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Uvod

Cilem sepsani tohoto marketingového manualu je propagovat
pouzivani loga informacni gramotnosti podporeného IFLA a UNESCO.
Logo bylo vybrano v mezinarodni soutézi s Ukolem vytvorit obrazek,
ktery by posiloval komunikaci mezi Ucastniky v programech
informacni gramotnosti. Tedy mezi témi, kdo informacni gramotnost
financuji - instituce a organizace, témi, kdo tyto programy usnadnuji
(podporuji) - lektofi a instruktofi, a témi, kdo profituji z rozvijeni
informacnich kompetenci — studenti, posluchaci. Prijeti a uzivani loga
profesionaly v oblasti informacni gramotnosti z ného vytvori lehce
rozpoznatelny symbol pro informacni gramotnost ve vSech zemich
a napomiZe snadné&jéi komunikaci.

Vyzyvame vas k Sirokému a kreativnimu uzivani loga. Formalni uziti
a podpora loga znamend obecné i podporu programQ informaéni
gramotnosti. Kazdé pouziti loga slouzi k propagaci aktivit v oblasti
informacni gramotnosti, proto je prosim pfrijméte a propagujte mezi
vasimi kolegy.

Tento manual vytvoreny jménem Information Literacy Section IFLA
(Sekce informaéni gramotnosti IFLA) je prdvodcem pro
marketingové snahy knihovnikd a informaénich profesionall, ktefi
potrebuji vytvofit pro své aktivity v informacni gramotnosti jistou
pozici a produktovou znacku. Je také dostupny jako PDF dokument
na webové strance www.infolitglobal.info/logo. Za financovani loga
patfi mdj zvlastni dik IFLA a UNESCO. UNESCO financovalo souté?
a IFLA vramci projektu Information literacy Section (Infolit)
financ¢né podporila sestaveni tohoto manualu. Zvlastni dik patri také
vykonnym funkcionafdm Infolit v letech 2007 - 2009. Jsou to:
Sylvie Chevillotte (Francie) - pfedsedkyné sekce, Andoni Calderdn
(Spanélsko) - tajemnik a Albert Boekhorst (Holandsko) - informacni
specialista, stejné jako Linda Goff (USA), kterd byla velmi aktivni
tajemnici ve vyboru Infolit Logo. Specialni dik také patfi vSem, kdo
se nadSené podileli na soutéZi o logo nebo podpofrili tento projekt,
a stejné tak i skupiné, ktera poskytla zpétnou vazbu na workshopu
v Milané 2009.




Manual je rozdélen do osmi kapitol. Prvni se vénuje tomu, jak si logo
stahnout a pouzivat. Nasledujici kapitoly se zabyvaji marketingem
informacni gramotnosti a jsou usporadany podle procesu
marketingu. Na konci jsou uvedeny informace o tom, jak bylo logo
vybrano, a dale bibliografie, seznam webovych sidel a pfiloha
s aplikacemi loga.

Jestli potrebujete informace tykajici se pouZiti loga a marketingovy
manual, pripadné dalsi prameny, napiste prosim na e-mail Jésuse
Lau jlau@uv.mx nebo Lindy Goff ljgoff@csus.edu nebo na vykonné
uredniky v Information literacy Section pri IFLA.

Ovérte prosim jejich soucasné adresy na webu IFLA www.ifla.org.

Jésus Lau, Ph.D.

Logo Committee chair
Universidad Veracruzana
Veracruz, Mexico
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Uziti loga

ROzna pojeti informaéni gramotnosti jsou sloZitd a na mezinarodni
urovni nejsou lehko definovana. V mnoha jazycich nelze tento
termin snadno prelozit. Proto byl vytvoren (neverbalni) symbol IFLA-
UNESCO Infolit logo, ktery predstavuje myslenky a hodnoty
informa&ni gramotnosti beze slov. Logo se miZe stat uZzitenym
nastrojem, pokud je vytvorena produktova znacka a marketingovy
plan. Priprava marketingového planu postupuje podle procesu, ktery
je vtomto manualu shrnut do snadno Ccitelné formy. Jednotlivé
kroky jsou stru¢né popsany a pak nasleduje seznam akci. Neni
potreba Cist nebo pouzit cely manual. Vyberte si ¢asti, které nejlépe
slouzi vasim potfebam.

1.1. Ucel loga. Programy informacni gramotnosti (IG) ziskaly
v poslednich 40 letech vzristajici pozornost knihovnické komunity,
kdyz se pristup k celozivotnimu uceni stal vyznamnym podnétem ve
vzdélavacim sektoru a spole¢nost zacala vyzadovat po obcanech
mnoho kompetenci. IFLA-UNESCO Infolit logo je symbol, ktery
napomuZe komunikaci pfi aktivitich v informaéni gramotnosti.
Poskytuje rychlé a jednoduché propojeni se sluzbami v oblasti IG
a odpovidajicimi organizacemi a produkty, které mohou nabizet.
Logo je zamysleno jako mezinarodni symbol pro informacni
gramotnost a predpoklada se, ze spoji dohromady osoby a instituce
ve svété, které pfiznavaji programim IG nejvyssi ddleZitost jako
zakladnim komponentam spolecnosti zalozené na znalostech. Cilem
vytvoreni loga, v souladu s vyzvou, bylo ,usnadnit komunikaci mezi
témi, kdo vypracovavaji projekty informacni gramotnosti, jejich
komunitami a ve spolecnosti obecné".
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1.2. U¢el manudlu. Ukolem manudlu je byt voditkem pro uZiti loga
pri vytvareni produktové znacky (branding) a pro marketing
program0 informaéni gramotnosti.

Cilovou skupinou jsou knihovnici, vyucujici a kdokoliv dalsi, kdo se
zapojuje do pribuznych aktivit. Marketingové plany jsou typicky
zamérené na externi publikum, ale zapojeni interniho publika
(personal, pratelé a dobrovolnici) je rozhodujici pro Uspésnou
komunikaci; proto je ddleZité poskytovat personalu informace
a zapojovat je do kazdého kroku. Nasledovani prikladu obecného
procesu brandingu a marketingu, ktery je uveden v tomto manualu,
mze pomoci vasemu pracovnimu tymu integrovat uZiti loga do
vaseho programu. Doporulujeme ¢tendflim vybrat a adaptovat ta
doporuceni manualu, ktera nejlépe vyhovuji jejich knihovnam
a institucim.

1.3. Podpdrné materidly. Kromé loga IG vytvorily IFLA a UNESCO
dalSi projekty scilem ,..poskytnout pragmaticky rdamec pro
profesionaly, ktefi zacinaji pracovat na programech informacni
gramotnosti®. Jsou to (1) Information Literacy Guidelines for Life-
Long Learning (Zasady informacni gramotnosti pro celozivotni uceni,
Lau 2006) prelozené do vice neZ deseti jazykl. Dale (2)
dvacetihodinovy online workshop How to Create an Information
Literacy Program (Jak vytvaret program informacni gramotnosti).
Prospésny je i (3) International Information Literacy Resources
Directory (Mezindrodni adresaF zdrojl pro informacni gramotnost) -
repozitar, ktery nabizi vice nez 1500 materidll, nastroji a dobrych
zkusSenosti, vétSinou volné pristupnych. Adresar poskytuje moznost
sdilet vase vlastni zdroje k informacni gramotnosti a zviditelfuje
vase zkusenosti. DalSim zdrojem je (4) International Information
Literacy State-of-the Art Report (Mezinarodni zpradva o stavu
informacni gramotnosti). VSechny tyto zdroje koordinuje autor
a jsou dostupné na www.infolitglobal.info. Zveme vSechny aktéry
zabyvajici se informacni gramotnosti, aby si prohlédli a Uspésné
vyuzili materidly a zkusenosti, které se shromazdily diky praci
mnoha profesionall v oblasti informaéni gramotnosti po celém
svéte.

V kapitole 6 je seznam vybranych a volné dostupnych pramend pro
branding a marketing, které mohou byt uzitecné pfi implementaci
program{ IG.
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2.

Vyznam a specifikace loga

Obrazek loga propojuje jednoduchym zplsobem dovednosti ve
vyhledavani informaci a pristupovani k nim nejen tradi¢nimi
zplsoby, ale také spomoci informaénich a komunikaénich
technologii. PouZiva grafickych znakd knihy a kruhu, které jsou
rozpoznatelné po celém svété. Prvni z nich symbolizuje studium a
druhy reprezentuje znalost a informace, které se dnes diky Internetu
uzivaji mnohem snadnéji. Soulasné znazornuji socidlni roli
komunikace.

Logo predstavuje knihu s otevienymi strankami a kruh, ktery
integruje vizualni metaforu a ktery reprezentuje vSechny osoby, jez
maji znalosti a dovednosti pro snadné vyhledavani informaci
a ziskavani znalosti poskytovanych v informacich. Bystfi

pozorovatelé rovnéz rozeznaji malé pismenko ,i%, které se
mezinarodné pouziva pro oznaceni informaci.

2.1. Technické instrukce. Uzivatelé mohou aplikovat logo kreativné.
Nasleduje nékolik zakladnich pokyn(, kterymi je tfeba se fidit
k zajisténi uzitku této produktové znacky. Oficidlni logo je dostupné
ke stazeni ve vysokém a nizkém rozliSeni na adrese:
http://www.infolitglobal.info/logo/?s=download. Verze jsou vhodné
pro platformu PC i Macintosh.
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2.1.1 Omezeni. Logo se mize pouzivat pro propagaci a podporu
aktivit nebo programd spojenych s informaéni gramotnosti.
V souladu s respektovanim IFLA, UNESCO a autorskych prav nesmi
byt logo prekresleno, pozménovano nebo upravovano ani
nasledujicimi zpUlsoby:

Pridavani znaku (fadky, stiny nebo jiné znaky)

Zmeény a pridavani barev

Deformovani

Umisténi do ctverce, trojuhelniku nebo kruhu. Existuje verze
s pozadim k pouziti v pripadech, kdy se logo tiskne na tmavé
barevné listy.

Prekresleni

Otaceni

YV VY

Y VY

Pokud dodrzite tyto pozadavky, uZivatelé materidll oznaéenych
Infolit logem se mohou spolehnout na znamku vysoké kvality
propagacénich materidlG a naudi se logu ddvérovat.

2.1.2 Pantone. Barvy loga koresponduji s nasledujicimi hodnotami
Pantone System:

298 C C:68 M:3Y:0 K:0 R:14 G:188 B:238
653 C C:96 M:59 Y:4 K:17 R:0 G:89 B:150

Pokud se logo pouzije na nekonvenénim materidlu, kde se nedaji
pouzit barvy podle standardu Pantone Matching System (PMS), napr.
kdyz je pfrisité na tricku nebo sportovni kosili nebo malované na
kovovem povrchu, mely by se pouzit barvy, které se nejvice blizi
tondm Pantone. Cernobilé logo by se mélo pouZit jen v pfipadé, Ze
cely dokument nebo nosi¢ neobsahuje dalsi barvy.

2.1.3 Rozmeéry. Velikost loga by méla byt vzdy urcéena dostupnym
prostorem. V propagacnich tisténych materidlech nesmi byt nikdy
pouzita mensi velikost nez 2" (0,5 palce).

2.1.4. Kombinace. Ocekava se, ze Infolit logo bude casto
publikovano spolu s logem hostitelské instituce nebo sponzorské
spolecnosti. K zachovani integrity by Infolit logo mélo byt umisténo
samostatné, s mezerou mezi obéma logy nebo mezi Infolit logem
a textem, ktera odpovidd nejméné poloviné rozméru loga. Kdyz
bude logo uvedeno s dalsimi logy, predpoklada se, Zze budou mit
podobné rozméry.
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2.1.5 Typografie. Text vedle loga, ktery uvadi né&jakym zplsobem
nadzev Infolit programi v rlznych jazycich, nebo motto
s propagac¢nim ucelem, by mél byt v pismu Futura Md BT a ve
velikosti fontu zohlednujicim rozméry loga.

2.1.6 Autorstvi. UZivatelé by meéli uvadét UNESCO a IFLA
Information Literacy Section pfFi kazdém uziti loga, at uz v tisténém
materidlu (véetné newsletters, katalogd, letdk(, broZur, prohlaeni,
pozvanek a tiskovych zprav), ve filmech a videich, elektronickych
sdélenich (vcetné internetovych sidel) a v netextovych sdélenich
(oznaleni audia). V pfipadé tisténych materidld by mélo byt
autorstvi uvedeno na titulni strance ve fontech ne mensich, nez je 8
bodl. Doporuc¢ena reference je:

UNESCO - IFLA, Information Literacy Logo

Odkaz na webovou stranku Infolitglobal.info/logo by mél byt uveden
vSude, kde je to mozné.

2.2. Galerie aplikaci. Ukazky aplikaci jsou uvedeny v priloze. Vedle
nabidky navrh( materidll a formatd maji obrazky ukazat spravny
zpUsob, jak je pripravovat a pouzivat. Pfiloha 2 obsahuje také
seznam doporuéenych nosi¢l a materidll, na které je mozné logo
vkladat. VSechny tyto materidly jsou dostupné také na webové
strance Infolitglobal.
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3

Obecny marketingovy plan

Mnoho program( IG postavilo velmi dobré marketingové plany
a mohou snadno zahrnout logo IG do svych marketingovych akci.
Pro pfipravu vaseho prvniho marketingového planu nebo revizi
a aktualizaci uZ existujiciho planu mUzete pouzit zakladni kroky
poskytnuté v tomto manualu.

3.1. Cil této kapitoly. Logo je vyznamnym prvkem pro oznaceni
vasdich programu informaéni gramotnosti. V této kapitole najdete
nékolik ndmétd na uZiti UNESCO-IFLA loga v obecném navrhu
vytvoreni produktové znacky a marketingového planu. Marketing,
jako zakladni obecny termin zahrnujici i tvorbu produktové znacky,
je silnym Fidicim procesem, ktery pomaha vytvaret vase sluzby IG,
takZe &im vice o ném vite, tim vice mze pfispét svymi technikami.
Tato C¢ast manualu poskytuje zakladni definice a obecny
marketingovy ramec upotrebitelny pro vasi praci v informacni
gramotnosti. Struktura manudlu je zalozena na hlavnich krocich
procesu brandingu a marketingu v oblasti informacni gramotnosti.
Jde o schematicky pristup s Uvodnim odstavcem, po kterém
nasleduje seznam klicovych Casti pro snadnéjsi Cteni a pochopeni.
Méjte prosim na paméti, ze nebylo mozné pojmout tento strucny
manual jako kompletni a detailni monografii o této problematice.

Prvky manudlu jsou zaloZeny na ndvrzich a doporuéenich rdznych
autorl, ale jako zaklad byla pouZita kniha Keitha Harta (1999)
Putting Marketing Ideas into Action (Myslenky marketingu v praxi).
London: Library Association Publishing. Pokud mate cas, prectéte si
ji a hledejte dalsi materialy vztahujici se ke knihovnam. Marketing je
obecné dobie pokryty obor, takze mizZete snadno najit literaturu
a adaptovat informace a znalosti pro své Uulohy v informacni
gramotnosti.
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Podivejte se prosim do bibliografie pripojené na konci tohoto
dokumentu. Existuje nékolik dobrych publikaci o marketingu
knihovnich sluzeb napsanych knihovniky s ekonomickym vzdélanim.
UZiteCné jsou i texty zamérené na propagaci neziskovych organizaci.
MOZete adaptovat koncepce a strategie potfebné pro informaédni
gramotnost.

3.2. Dva hlavni trendy. Je ddleZité uvédomit si dva hlavni faktory,
které méni tvar moderni marketingové komunikace (Kotler and
Anderson, 2006): Specialisté opoustdji masovy marketing. Vzrista
zajem vytvaret uzsi vztahy se zakazniky na vice specifikovanych
mikrotrzich. Vyuzijte vyhod novych technologii napomahajicich pfi
segmentaci vaseho trhu, které vam pomohou pfipravit a distribuovat
sdéleni na miru. Casto je potfeba ptipravit rlizna sdéleni pro rdzné
potencialni Ci aktualni uzivatele, napfr. pro studenty, ucitele, uredni
spravu nebo verejnost.

3.3. Produkty a sluzby. Podle Stantona, Etzela a Wolkera (2003)
muUzZe byt obecny marketingovy plan rozdéleny na dvé hlavni ¢asti:

> Programy pro hmotné produkty
> Programy pro propagaci sluzeb

Infolit programy spadaji do kategorie sluzeb. Propagace sluzeb
prinasi specifické problémy, coz znamena pouziti jinych strategii
a taktik, neZ jaké se daji uZit pro trh hmotnych produktl. Nicméné
zakladni prvky planu komunikace jsou obecné stejné.

3.4. Charakteristika sluzeb. VySe uvedeni autofi identifikuji Ctyfi
zakladni aspekty sluzeb:

> Nehmatatelnost (intangibility). Sluzby nemdZete citit, vidét,
slySet, ochutnat nebo se jich dotknout.

> Neoddélitelnost (inseparability). Sluzba se muiZe jen t&Zko
oddélit od svého tvirce nebo prodejce.

> RUznorodost (heterogenity). Sluzba nemuize byt
standardizovana na stejnou uroven, jak je to mozné u hmotnych
produktd. Kvalita mlZe zaviset na mnoha faktorech, nékteré
z nich jsou nepredvidatelné.

> Pomijivost (perishability). Obvykle maji sluzby Zivotnost, béhem
niz mohou byt nabizeny a uzivany, neni mozné je skladovat.
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3.4.1 Redukce efektu nehmatatelnosti. Uzivani InfoLit loga pomaha
zmirnit nedostatek hmatatelnosti ve sluzbach tim, ze dovoluje
uzivateli vybudovat si mentalni propojeni s uzitkem poskytnutych
sluzeb IG. Podle Stantona existuji ¢tyti zakladni zptsoby jak
redukovat efekt nehmatatelnosti. Jsou to:

> Vizualizace. Spolec¢nosti (firmy, podniky) popisuji uzitek svych
sluzeb ve spotech, kde se objevuje osoba, ktera je s nimi
spokojena.

> Asociace. UzZivatelé si vytvareji propojeni mezi sluzbou
a produktem a osobou nebo mistem. Napriklad aktivity IG
potrebuji vytvorit propojeni s pocitaci, knihovnim pfisluSenstvim,
tisténymi dokumenty atd.

> Hmotné znazornéni. PouZitim hmotnych aspektl se pokusime
podtrhnout nékterou z charakteristik sluzby. Napfriklad: pouziti
obrazku bryli na posteru vyjadruje intelektualni praci.

> Dokumentace. Pfipojte fakta, dikazy a Gdaje potifebné k podpore
vasich sdéleni.

3.5. Marketing - definice. Kdyz pouzijete slovo marketing,
pravdépodobné budete uvazovat o reklamé, prodeji a cenach, jak
vysvétluje Keith Hart (1999), ale také musite myslet na uzivatele,
planovani a investice. Hart uvadi, ze marketing predvida a uspokojuje
pozadavky zdkaznikl. Podle Petera Druckera (citovano Hartem, 1999)
znamena marketing uspét u zdkaznikd. Marketing zahrnuje &tyfi P:

» Produkt (produkt)

> Price (cena

> Place (misto)

» Promotion (propagace)

Pri vyuzivani nového loga informacni gramotnosti, i kdyz nejde
o produkt, ktery mize byt prodavan, mizete pro své IG aktivity
prevzit stejné marketingové zasady, jaké plati pro prodej.

3.5.1 Produkt. Program informacni gramotnosti je sluzba
poskytovand v rGznych formatech: workshop, kurz, seminar, diskuse,
predvedeni databaze, webovského sidla, publikace atd. Vase sluzba
potfebuje ndzev a logo jako identitu, kterou uzivatel ulozi do paméti,
a kterd vyznadi misto na trhu uZivateld informaéni gramotnosti a odlisi
alternativni aktivity, napriklad volné pristupné aktivity nabizené na
Internetu, kde zvuk, barva a pohyb oslovuje vétSinu uZivatell,
zejména mladou populaci.

17



3.5.2 Cena. Vase sluzba v oblasti informacni gramotnosti nemusi mit
prodejni cenu, ale ma svou hodnotu; proto je treba sdélovat jeji
uzitek a pozitivni G&inek IG na rtzné zdkazniky/uzivatele. ZdUraznéte
prinos rozvoje informacnich dovednosti a posileni schopnosti hrat
aktivni roli v celozivotnim vzdélavani a spolecnosti zalozené na
znalostech, ve které Zijeme. Toto vSe vas ovliviiuje bez ohledu na to,
jak vzdalené je misto, kde Zijete.

3.5.3 Misto. Vade IG sluzby by idedlné mély byt dostupné uZivatellim
kdekoliv a kdykoliv by je mohli potrfebovat. Ve Skole nebo
v akademickém prostfedi by méla byt IG nabizena na ridznych
vzdélavacich drovnich, stejné tak i v knihovnach nebo na pracovistich.
Skoleni v informa¢ni gramotnosti je tfeba nabizet véude, kde jsou
¢tenari. V prostredi webu to znamenda pristup po 24 hodin, 7 dni
v tydnu.

3.5.4 Propagace. Pro jakykoliv program IG je zakladem komunikace.
MlZete k tomu vyuzit rlznd média. Jako neziskovd organizace
nepouzijete televizi nebo noviny, ale miZete zvolit média své instituce
a mnohé z ndstrojd socidlnich siti poskytovanych na Internetu, jako je
e-mail, blogy, Twitter, ale i tiSténé materidly, jako jsou letaky
a bannery, které se nejsnadnéji adaptuji pro pouziti loga.
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4

Vas marketingovy plan

Zakladem marketingového procesu je nejprve vytvorit formalizovany
marketingovy plan. Mohlo by se zdat, Ze to neni dlleZité, ale pokud
si nenacrtnete mapu brandingovych a marketingovych aktivit, mohlo
by se stat, Zze je nikdy neuskutecnite. Nemusi se jednat o komplexni
dokument/proces. Potrebujete predevsim:

Identifikovat cile v oblasti informacni gramotnosti

Definovat cile

VE&dét, jak cili dosdhnout

Vymyslet nejlepsi zplsob, jak do tohoto procesu zapracovat logo
Infolit

YV VY

Pokud nespliujete vSechna kritéria a cile v oblasti informacni
gramotnosti, jak byste jich mohli dosdhnout? Mé&jte na paméti, ze
vas plan nemusi byt perfektni. Je tfeba si uvédomit, ze Uspésny plan
je ten, ktery byl opravdu implementovan, a ne ten dokonaly, ktery
zUstal na papife a nikdy se neuskutelnil. Zajistéte, aby se do celého
procesu zapojili i vasi zameéstnanci a kolegové a podporovali vas ve
vSech etapach planovani. Pamatuijte, Ze je tfeba, abyste méli oporu
ve svych zaméstnancich béhem celého marketingového procesu.

4.1. Cile a zdméry. Pokud ma vase knihovna ve svém zameéru jasné
deklarovanou vazbu na oblast informacni gramotnosti, je mozné
tento zamér pouzit. Pokud tomu tak neni, je nutné pripravit zvlastni
prohlaseni a zamér svého projektu. Prohlaseni by mélo obsahovat
(Harp, 1999):

> Typ studenta, ktery se Ucastni informacniho vzdélavani
> Jaké aktivity svym uZivatelm nabizite
» Jakym zplUsobem informaéni vzdélavani realizujete
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Vytvareni tohoto prohlaseni o zaméru projektu neni snadné, ale
pomUZe vdm zaméFit se na to, co opravdu v oblasti informaéni
gramotnosti délate. Musite se naudit dosdhnout svych cild tim, Ze
identifikujete typ uzivatele, kterému je sluzba urcena, to, co pro
tohoto uZivatele délate a jakym zpUsobem tak &inite. Tuto informaci
mlZete &aste¢né ziskat z formulace vaseho poslani. Pokud ji
nemate, je to idedlni cas k jejimu vytvoreni, ale pokud to neni
mozné, mizete vyuzit odpov&di na nize uvedené otdzky, abyste si
ujasnili, jaké jsou vase priority a publikum.

4.2. Jak napliiovat zaméry. Zde je nutné byt zcela objektivni a
upfimni sami k sobé a rozhodnout, zda vasSe aktivity v oblasti
informacniho vzdélavani opravdu odpovidaji potfebam vasich
uZivatell. Zde je nékolik otdzek, na které byste si méli odpovédét
(adaptovanych dle Harpa (1999)):

> PFichazeji vasi studenti, protoZze museji?

> Ucastni se lekci, protoze sami chtéji?

> Pokud vase aktivity v oblasti informacniho vzdélavani
neodpovidaji potfebdm uZivateld, je to proto, Ze se mijite cilem
a jejich potrebami?

Jste jako pedagogové prilis staromédni?

Pouzivate pro vyuku Spatné misto ¢i nevyhovujici prostory?

Jsou jednotlivé vyukové lekce spravné nacasované?

Pouzivate pro vyuku nevhodné Ci nezajimavé zdroje?

Védi uzivatelé o existenci informacniho vzdélavani?

Jsou si uzivatelé védomi vyhod, které souviseji s informacni
gramotnosti?

Uvédomuje si vedeni vasi instituce vyhody spojené s informacni
gramotnosti a podporuje vas dostatecné ve vasich aktivitach?
Vite, kdo jsou vasi konkurenti v oblasti informacniho vzdélavani?
Jak konkuruje vasemu programu informacniho vzdélavani
internet?

Y VVVVY

A\

Y VY

Mnohé odpovédi na vySe uvedené otazky najdete mezi svymi
uzivateli, ve zpravach tykajicich se informacniho vzdélavani ve vasi
instituci, u svych kolegd, svych nadfizenych a také mizete ¢erpat ze
svych vlastnich zkusenosti. Je jen nutné trochu patrat, uplatnit své
dovednosti v oblasti prace sinformacemi a odhalit, pro¢ je
problematika informacniho vzdélavani ve vasi instituci na takové
urovni, na jaké je, a jak by bylo mozné dosahnout zlepseni.

4.3. SWOT analyza. Jisté Ize jen doporucit provedeni alespon
zjednodusené SWOT analyzy, ktera vam poskytne Sirsi pohled na to,
jak si stojite v oblasti informacniho vzdélavani. Akronym SWOT
predstavuje: silné stranky (Strengths), slabé stranky (Weaknesses),
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prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Prvni dvé casti, tj.
silné a slabé stranky, se vztahuji k vnitfnim faktorim, a dalsi, tj.
prilezitosti a hrozby, k vnéjSimu prostredi vasich vzdélavacich
aktivit. MUzZete provést bud’ jednoduchou verzi SWOT analyzy ¢&i jeji
plnou variantu. V kazdém pripadé si vSak budete muset nastudovat
zakladni literaturu tykajici se strategického planovani, abyste védéli,
jak na to. Pro Ulely spiSe obecné a jednodu$si analyzy mizete
udélat prfehled &ty SWOT faktorl za pomoci matice. Uspofadejte
setkani se svymi kolegy a polozte si nasledujici otazky:

> Jaké jsou silné stranky naseho programu informacniho
vzdélavani?

> Jaké jsou slabé stranky naseho programu informacniho
vzdélavani?

> Jaké prilezitosti se nam naskytaji v oblasti informacniho
vzdélavani?

> Jaké hrozby se mohou tykat nasich aktivit v oblasti informacniho
vzdélavani?

Jakmile mate tyto Ctyfi seznamy usporadané do matice, sepiste
jeden <¢&i dva odstavce, v nichz shrnete zavéry vyplyvajici
z uvedeného prehledu SWOT faktorl. To vdm poskytne obecny
pohled na to, jak si vas program informacniho vzdélavani vede
v kontextu vasi knihovny, vasi instituce i celé komunity. V tuto chuvili
mizete - pokud mate ¢&as a dostatek zdroji (informaédnich
i financnich) - nastudovat relevantni literaturu ¢i ziskat radu
odbornika a provést detailnéjsi SWOT analyzu.

4.4, Segmentace trhu. Jednim z prvnich krokl, které v oblasti
marketingu musite udélat, je identifikovat své potencidlni uzivatele.
Toto je klicovy Uukol, jelikoz jakékoliv Usili, které v oblasti
informacniho vzdélavani vyvinete, by mélo byt zaméreno na potreby
vasich uZivatel(. Proto byste své uzivatele méli identifikovat pomoci
roz¢lenéni trhu na jednotlivé segmenty. Rozclenéni trhu znamen3,
Zze si své potencidlni uzivatele rozdélite do skupin dle vlastnosti,
které je spojuji a které jsou relevantni pro problematiku
informacniho vzdélavani.

4.4.1. Segmentace trhu - koncept. Prvnim uUkolem souvisejicim
s roz&len&nim trhu je vytvofeni seznam( potencidlnich uZivateld
a informaci o nich tak, abychom si je mohli rozdélit do mensich
skupin (segmentl) na zakladé spolednych potfeb v oblasti
informaéniho vzd&lavani. Teprve poté miZeme nade vzdélavaci
aktivity $it t&mto skupindm uZivateldm pfimo na miru. Faktory,
které je tfeba brat pfi Clenéni trhu v Gvahu, mohou byt nasledujici:
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Potfeby v oblasti informacni gramotnosti

Preferovana forma informacniho vzdélavani

Casové preference souvisejici s informaénim vzdélavanim
Misto, kde se uzivatelé nachazeji

Rezim zapojeni do informacniho vzdélavani

Urover informaéni gramotnosti

Y VVVVY

Pokud pracujete ve vysokoskolské knihovné, nejprve si budete
muset své uzivatele rozdélit do vétSich skupin. Takovymi Siroce
pojatymi skupinami mohou byt pedagogové, studenti a zameéstnanci.
Tyto skupiny je mozné nasledné rozdélit dle oboru, ktery studuji,
vyucuji & v ném pracuji. Dale pak podle odli$nych stupfid studia ¢&i
vyuky. V ptipadé studentd se mize jednat o rozdéleni na 1. ro¢nik,
2. ro¢nik apod. Pokud budete studenty v ramci informacniho
vzdélavani pravidelné oslovovat, zacnou chéapat logo IG jako
oznaéeni uzite¢nych informaci a budou ho vyhledavat. Dale mizete
studenty dé&lit podle obord, toho, kde v kampusu se vyskytuji apod.
Obdobné mohou byt pedagogové rozdéleni dle oboru, podle umisténi
v rdmci kampusu ¢ dané fakulty. MOzete definovat jejich potieby
v oblasti informacniho vzdélavani postupné - jedna se napf. o dobu,
kdy se mohou uUcastnit vzdélavacich akci, jakou formou, zda online (i
formou tradi¢ni vyuky. Jednotlivé charakteristiky se budou lisit
v zavislosti na typu knihovny. S nejvétSimi problémy se v této
oblasti mohou setkavat verejné knihovny, jelikoz jejich uzivatelska
komunita je velmi rdznoroda. Na druhou stranu, odborné knihovny
maji pomérn& Ulzce vymezenou skupinu potencidlnich uZivatell
vzdélavacich sluzeb, a proto je jejich situace v tomto ohledu
jednodussi.

4.4.2. Kritické faktory uUspéchu. Pokud chcete vytvorit kvalitni
program informacniho vzdélavani, musite identifikovat faktory, které
jsou rozhodujici pro Uspéch vasich uZivatell. Tyto faktory se totiZ
zaroven stanou i kritérii hodnoceni Uspéchu vasich vzdélavacich
aktivit. Jinymi slovy:

> Jaké dovednosti v oblasti praci s informacemi vasi uzivatelé
potrebuji?

> Jak mohou byt tyto dovednosti rozvijeny?

> Kdy tyto dovednosti potrebuji?

Pokud urcite, ze studenti potrebuji kvalitni informacni dovednosti
drive, nez si zapisi kurz vyzkumnych metod, je nutné, aby nékteré
aktivity v oblasti informacniho vzdélavani byly zarazeny v tom
spravném okamziku. V pfipadé zaméstnancl vysoké koly je nutné
védét, kdy potrebuji informace a o jaké informace se jedna, protoze
bude nutné uskutecnit odpovidajici vzdélavaci akce drive, nez tento
klicovy okamzik nastane.
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4.4.3. Vyhody segmentace trhu. Cas, ktery vénujete identifikaci
jednotlivych skupin uZivatel(, se vdm vyplati. Budete totiZz schopni:

> PFizpUsobit informaéni vzdélavani potfebam uzivateld.
> Zvysit usili v oblasti informacniho vzdélavani.
> Poskytovat relevantni vzdélavaci sluzby

» Snéaze dosahovat cild v oblasti informaéni gramotnosti

Cim vice se v kurzech informa¢niho vzdéldvani zaméfite na potieby
svych uZivatell, tim vétSich Usp&chd dosahnete. Jakmile jste
identifikovali cilové skupiny uZivateld, budete muset analyzovat, co
vasi uzivatele potrebuji, kdy to potrebuji a v jaké formé. Detailni
znalost potfeb kaZdé z cilovych skupin vdm pomize vytvofit lep&i
vzdélavaci aktivity presné odpovidajici poptavce ze strany uzivateld.

4.4.4. Identifikace uZivateld - segmentace. Vzhledem k velmi
rlznorodé uzivatelské zakladn& budou mit vefejné knihovny vétsi
potize s identifikaci jednotlivych cilovych skupin nez jiné typy
knihoven. Pokud pracujete v knihovné vzdélavaci instituce, tj. ve
Skolni ¢&i vysokosSkolské knihovné, bude pro vas snazSi rozdélit
uzivatele do skupin. Jak uz ale bylo receno, jiné typy knihoven maji
uzivatelskou zakladnu mnohem méné homogenni. Bez ohledu na to,
v jaké knihovné pracujete, Cas, ktery stravite identifikaci cilovych
skupin uZivatell, se vam vrati, aZ se budete pokouset pfipravit
vzdélavaci aktivity a sluzby pfimo na miru svym uZivatelim a
informovat o nich. ZpUsoby, jakymi si uZivatele do skupin rozdélite,
se mohou liSit v zavislosti na cilech, které jste si stanovili, ale
obecné se da fici, ze byste méli zvazit nasledujici kritéria:

Vék

Zkusenosti s uzivanim knihovny
Dosavadni zkuSenosti z prace s informacemi
Vzdélani

Obor studia

Doba, kdy se vénuji studiu ¢i praci
Stupen studia

Obor, ve kterém pracuji

Misto, kde studuji/pracuji

Uroven Ctenarskych dovednosti
Preferovany zpUsob uceni

VVVVYVYVVVYYVYYVYY

Je nutné identifikovat vsSechny skupiny vyskytujici se v ramci
potencialni uzivatelské komunity, bez ohledu na to, jak malé Ci velké
jednotlivé skupiny jsou (10 nebo 1000 lidi). Musite identifikovat
kazdou relevantni skupinu.
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Méjte na paméti, ze jednotlivi uzivatelé vzdélavacich sluzeb mohou
spadat do vice nez jedné skupiny. Napriklad, v pripadé
vysokoskolské knihovny, pedagog muZe byt zarover predstavitelem
vedeni univerzity ¢i postgradudlnim studentem. To znamena, Ze
danou osobu muZete zahrnout do kazdé ze skupin, do niz naleZi.
Pokud ovSem chcete cely proces zjednodusit, aby odpovidal
obecnéjsi povaze programu informacniho vzdélavani ve vasi
knihovné, zahrite kazdého uzivatele jen do jedné skupiny, dle
aktivity, kterou se zabyva v nejvétsi mire. Zaroven byste méli byt
schopni identifikovat potfeby kazdého z uZivateld ve véech
definovanych skupinach.

4.5. Dosazeni cill v oblasti informalni gramotnosti. V tuto chvili
mate definované cile vztahujici se k informacni gramotnosti a vite,
kdo jsou vasi uZivatelé a do jakych cilovych skupin se déli. Zbyva
tedy jen nalézt zpUsob, jak vytyéenych cild dosdhnout. PFipravte si
seznam nastrojl, které vdm k tomu mohou dopomoci. Navrhnéte,
jak nasledujici nastroje zahrnete to systému informacniho
vzdélavani ve své instituci:

Diskuse

Workshopy

Kratkodobé kurzy

Dlouhodobé kurzy

Kreditové kurzy

Pfedvadéni informaénich ndstrojl
Trenink prace s konkrétnimi databazemi
Uvod do prace s webovymi strankami
Pfednasky zatfazené do vyuky odbornych predmétd
Jednorazové prednasky

atd.

YVVVVVVVVVYYVYY

Poté promyslete, jak nejlépe zaradit logo informac¢ni gramotnosti do
svych prezentaci, materidll, webovych strdnek a broZur. V tuto
chvili si také zvolte, jaké aktivity budete v ramci informacniho
vzdélavani nabizet, a to v zavislosti na zdrojich, které mate
k dispozici: c¢asové moznosti, personalni zajisténi, ucebny,
pocCitacové ucebny a vyukové zdroje. Rozsahla odborna literatura
z oblasti informaéni gramotnosti vam pomiZe zjistit, jaké jsou ty
nejlepSi moznosti, a poté na zakladé svych zkusSenosti vytvorite
vzdélavaci aktivity pro své uzivatele.

4.6. Jak komunikovat. Jiz vite, jakych cilG chcete dosahnout, vite,
kdo jsou vasi uzivatelé, a rozhodli jste se, jaké vzdélavaci aktivity
chcete pro své uzivatele pripravit. V tuto chvili tedy potrebujete
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definovat zplsoby, jak nejlépe komunikovat se svymi uzivateli. ,Pro
spravnou komunikaci s uzivateli je klicové oslovit dané publikum
odpovidajicim zpldsobem" (Hart, 1999). Kli¢ové body Uspé&chu jsou:

> Vhodné publikum
» Vhodné sdéleni
» Vhodna forma

Publikum jste si jiz definovali stanovenim cilové skupiny uzivatell
a obsah sdé&leni se odviji od cill, které jste si ur¢ili. Tyto cile se
mohou liSit v zavislosti na jednotlivych skupinach, do kterych jste si
uzivatele rozdélili. Sdéleni by tedy mélo byt formulovano s ohledem
na uzivatele i na stanovené cile.

4.6.1. Priprava sdéleni. Reklamni sdéleni usiluje o dvé véci (Etzel
and Walker, 2003): ziskat a udrzet si pozornost verejnosti. Toho
mUzZe byt dosazeno zejména pomoci:

a. prekvapeni
b. Soku

c. pobaveni
d. zvédavosti
apod.

V souvislosti s ovliviiovanim vefejnosti pozadovanym zplsobem nam
Kotler a Anderson (2006) pripominaji akronym vytvoreny pred
nékolika desitkami let, aby pomahal prfi tvorbé efektivnich
reklamnich sdéleni. Dle tohoto akronymu, dobré reklamni sdéleni
ziska pozornost (Attention), udrzi zajem (Interest), zvysuje touhu
(Desire) a spousti ¢iny (Action).

4.6.2. Obsah, struktura a format sdéleni. Pfi tvorbé reklamniho
sdéleni je tfeba brat v Uvahu tfi hlavni prvky plsobeni (Kotler and
Anderson, 2006):

> Rozumovy
» Emocionalni
» Moralni

Obecné Ize fici, ze jsou Castéji pouzivany emocionalné zabarvené
obsahy a lze vypozorovat rostouci trend vyuziti humoru jako
hlavniho prvku plsobeni. Priizkumy ukazuji, Ze lidé maji radi humor
v reklamé&, ale je velmi dilezité uZivat ho opatrné, jelikoz nevhodné
uzity humor mdze vade uZivatele i rozzlobit.
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Velmi dllezitym aspektem pfi ptipravé marketingového sdéleni je

[o] . V7 vy 7 . . Vo rv v 7 v
zduraznit prinos vzdelavacich aktivit pro uzivatele, spise nez uvadet
informace o sluzbé samotné.

4.6.3. Struktura. V této oblasti existuji tfi hlavni témata, kterym je
tfeba vénovat pozornost a o nichz je tfeba rozhodnout.

Je lepsi udélat zavér ¢i to nechat na publiku? Vyzkumy ukazuji, ze je
v v . V. o . v . 7 v .
lepsi umoznit uzivatelum, aby si udelali zavery sami.

Je lepSi prezentovat ty nejsilnéjsi argumenty hned v Uvodu, anebo
az na zaveér? Pokud je prezentujeme hned v Uvodu, snadno ziskame
vétsSi pozornost, ale je nutné zajistit, aby potom zavér nebyl pfilis
slaby.

Je vhodné prezentovat jak silné, tak slabé stranky? Jednostranny
argument je efektivnéjsi, ale v okamziku, kdy komunikujete
s vysoce vzdélanym publikem, je nutné mluvit o obou strankach
problému, abyste poskytli vyvazené a objektivnéjsi sdéleni.

4.6.4. Format. Sdéleni vyZaduje silny format, at uz je $ifeno v tisku,
v radiu & v televizi. Existuje mnoho prvkl, které je nutné zvazit:
barva, tvar, pohyb, slova, zvuky, velikost atd. Musite mit na paméti
své uzivatele, jejich vkus a preference, a na zakladé toho zvolit
format svého sdéleni. Vék a zazemi hraji velkou roli, stejné jako
dal§i charakteristiky, které jste vyuzili p¥i rozdéleni uZivatell do
jednotlivych skupin.

4.6.5. Jak predat smysluplné sdéleni. Budete potrebovat konkrétni
sdéleni, které napidete takovym zplsobem, aby na vase uzivatele
pUsobilo presvéd&ivé. Budou tfeba rldzné materidly pro rdzna
publika. Kazdy z nich mUZe byt zaloZen na jiné podstatd, ale zde
jsou nékteré obecné principy, které Ize pouzit (Hart, 1999):

Branding

10 minutovy test

Jazyk

Klicova slova v informacni gramotnosti
Co udélaji priste?

Otestuj to na kolegovi

VVVYYY

4.6.6. Co fict a jakym zplisobem? Kromé loga a motta budete
muset pripravit i texty, pomoci nichz budete se svymi uzivateli
komunikovat. Je nutné pouzivat jednoduché a primé vyjadrovani.
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Jako dllezité se ukazuje vytvoreni seznamu kli¢ovych sdéleni
a sloganl odkazujicich k programim informacniho vzdé&lavani. Cilem
je vytvorit si seznam inspirativnich sdéleni, ktera maji potencial
uplatnéni v obecnéjsim kontextu. Zde je nékolik takovych sdéleni -
sepsanych ¢i nalezenych na internetu - jako priklady pro dalsi
uvahy.

> “Vytvorte si vlastni cestu do vzdélanostni spoleCnosti®

> ,Neztratte se v infoprostoru®

> ,Informace dodava silu®

> ,Uvazujte o informacich strategicky". K prostudovani v TIP:
Tutorial for InfoPower. University of Wyoming Libraries.

> ,Objevte zplsob jak najit, ohodnotit a vyuzit informace efektivné
a eticky". Nalezeno na strankach University of California v Santa
Cruz NetTrail http://nettrail.ucsc.edu/

Vyhnéte se zargonu a vétam, které jsou sice gramaticky spravnég,
ale jsou obtizné pochopitelné. Podivejte se, jak velké knihovny nebo
i velké firmy propaguji své sluzby a produkty. Hart (1999) pouziva
heslo ,Keep It Short and Simple (KISS)", tj. vyjadrujte se strucné
a jednoduse. Zakladni principy jsou:

> Kratké vzkazy
» Jednoducha slova
» Primo k véci

4.6.7. Vase pUsobivd slova. Mé&li byste si sestavit kratky seznam
slov, ktera dobre charakterizuji vase sluzby a zaroven upoutaji
uzivatele. Pravé tato slova vam pomohou vytvorit tu spravnou
podobu dané sluzby. Nasleduje seznam slov casto vyuzivanych
v propagaci (Hart, 1999):

Novy

Uceni
Celozivotni uceni
Spolehlivy

Ovér

Zdarma

Efektivni
Specialni (zvlastni)
Flexibilni
Hodnotny

Sluzba

YVVVVVYVYVYVYVYYVYY

4.6.8. Otestuje sdéleni na kolegovi. Jakmile mate sdéleni napsané,
nejprve si ho prectéte nahlas sami pro sebe. Ujistéte se, zda se vam
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¢te snadno a slova se dobre vyslovuji. Poté pozadejte kolegu i
znamého, ktery s vami na tomto Ukolu nepracuje, aby zkusil slogan
precist. Zeptejte se ji/ho, zda je pro néj text srozumitelny a jak by
ho ohodnotil. Pokud je sdéleni urceno velkému poctu lidi, doporucuje
se nejprve ho otestovat na mensim poctu lidi, abyste se ujistili, ze je
pro né obsah sdéleni srozumitelny. Pokud neni, je treba text
pozmeénit.

4.7. Komunikace v marketingu. Jakmile znate uzivatele svych
vzdélavacich aktivit a zaroven vite, co jim chcete sdélit, je nutné
naucit se s nimi vhodné komunikovat. Jak asi spravné tusite, kazdy
typ marketingového sdéleni vyzaduje jiné formy komunikace. At uz
si pro marketing zvolite jakékoliv médium, vasim cilem je nalakat
potencialni uzivatele, vyvolat v nich zajem o informacni vzdélavani
a primét je, aby se zacali vzdélavacich akci Ucastnit.

4.7.1. Propagace. Jedna se o velmi Siroky pojem, ktery se vztahuje
ke v8em aktivitdm, jejichZ cilem je puUsobit na vefejnost. At uz se
jedna o poskytovani informaci, presveédCovani ¢i pripomenuti
existenci urcitého produktu &i sluzby. Existuje pét hlavnich forem
propagace (Stanton, Etzel and Walker, 2003):

> Osobni prodej

» Inzerce

> Podpora prodeje. Jednda se predevsim o pobidky adresované
zdkaznikim a prodejcim za Uéelem uzavieni obchodu.

» Public relations

> Propagace. Chapano jako ,jakakoliv forma komunikace odkazujici
na organizaci, jeji produkty, sluzby ¢i politiku, a to bezplatné,
prostfednictvim médii“.

Jelikoz knihovny maiji pro G&ely propagace minimalni & vibec 2adné
finanéni zdroje, je nutné této situaci prizplsobit uZitek z osobnich
aktivit, aktivit v oblasti public relations a propagace.

Vase marketingové aktivity budou zaviset na typu knihovny
a rozpoctu, ktery mate k dispozici. Pokud nemate pro tyto ucely
zadné financ¢ni prostredky, vyuzijte vse, co je k dispozici zdarma.
Nékterymi z moznosti jsou:

Public relations
Inzerce

E-mail

Weboveé stranky

YV V VY
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4.7.2. Public Relations. V sSirSim slova smyslu je koncept PR chapan
jako planované a udrzované komunikovani urcitého sdéleni smérem
k cilové skupiné prostrednictvim tisku, vysilani a elektronickych
médii. Hlavnim nastrojem je tiskova zprava, kterd mize byt
publikovdna za podminky, Ze se vam podafi navazat vztahy se
zastupci zpravodajstvi a redaktory ndsledujicich typt médii:

Noviny
Casopisy
Rozhlas
Televize

Blogy
Twitter

VVVYVYVYY

Vztahy se zastupci médii miZete budovat tak, Ze je budete
pravidelné zvat na akce knihovny - vzdélavaci i ty souvisejici
s jinymi aktivitami - jako napt. kurzy, zptistupnéni novych zdrojd,
oslavy a kulturni udalosti. Public relations jsou dulezité, jelikoZz diky
nim mazete:

Ziskat vétsi autoritu

Vybudovat si kredit

Propagovat informacni vzdélavani vhodnému publiku
Zviditelnit informacni vzdélavani

Ukazat své uspéchy

Usetrit finance — PR je levnéjsi nez inzerce.

VVVYYY

Aktivity v oblasti PR jsou levnéjsi a obecné tedy i efektivnéjsi nez
inzerce, protoze stoji méné Ci jsou dokonce zdarma, a je jim
priitana veétsi vérohodnost, jelikoz Ctenar vi, ze sdéleni je vice
kontrolovano.

4.7.3. Inzerce. Pokud mate na inzerci financni prostfedky, je nutné
pripravit si pro kazdy sektor trhu zvlastni strategii. Proto budete
muset definovat:

> Cile inzerce.
> Co chcete, aby se pfijemci inzerce dozvédéli.
> Cemu chcete, aby prijemci inzerce rozuméli.

Jakmile mate na vySe uvedené otazky jednoznacné odpovédi, musite
identifikovat cilovd média. Nejlep&im zplsobem, jak toto zjistit je
zeptat se uZivatell, jakd média preferuji. Zda jsou to:

> Casopisy

» Venkovni informacni tabule
> Plakaty
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> Letaky
» Rozhlasové stanice
» Noviny

Pokud se rozhodnete do inzerce investovat financni prostredky,
dbejte na to, aby reklama splfiovala nasledujici kritéria Uspésnosti
(dle (Hart, 1999)):

Vidéna

Prohlédnuta

PreCtena

Pochopena

Zapamatovana

Umoznuje snadnou odezvu

YV VVVY

Trh v oblasti vzdélavani, vasi uzivatelé, museji zaznamenat praveé tu
vasi reklamu mezi desitkami jinych, které souperi o jejich pozornost.
A poté se museji rozhodnout, Ze si ji prohlédnou, pfipadné
i precCtou, aby se dozvédéli, co jim chce sdélit. Ctenar musi sdéleni
bez problému porozumét. Mate pouhych nékolik vtefin, abyste ho
presvédcili, ze by se mél zuclastnit vasi vzdélavaci akce. Poté, co si
inzerci uzivatel precte, musi byt schopen si snadno zapamatovat, jak
vas kontaktovat, takze mu moznost navazani kontaktu co nejvice
usnadnéte. Adresa musi byt co nejjednodussi a musi byt k dispozici
nékolik riznych moznosti kontaktu: postovni adresa, e-mail, webové
adresa, atd. Pamatujte si, Ze musite v uzivatelich vyvolat zajem
zUc¢astnit se inzerované vzdélavaci akce. DUlkladné zkontrolujte
vSechny detaily predtim, nez reklamu zverejnite, a také se ujistéte,
Ze vhodné reprezentuje vas program informacniho vzdélavani
a kvalitu poskytovanych sluzeb.

Seznam, ktery ziskate z uvedeného prehledu, by mél obsahovat
média, kterd pokryvaji nejvétsi ¢ast vasi cilové skupiny (uzivatelQ).
Méli byste jim vénovat zvlastni pozornost. Bude treba ziskat jména
reportérl a editorl, a také zjistit informace o uzdvérkdch pro
dodavani prispévka.

4.7.4. Tiskova zprava. Naucte se, jak pripravit tiskovou zpravu tak,
aby ji lokalni noviny, casopisy a rozhlasové ¢i televizni stanice
vybraly ke zverejnéni. BéZnou soucasti tiskové zpravy je:

> Vhodné zvoleny nazev obsahujici informaci, Ze se jedna
o tiskovou zpravu.

Datum - napadné uvedené.

Titulek — smysluplna, kratka a chytlava fraze.

Text s dvojitym radkovanim.

Kratké shrnuti (cca 50 slov) - v Uvodu textu.

YV VYV

30



> Hlavni text - srozumitelné vyjadfujici hodnotu dané akce.

> Slovni zasoba neobsahujici zargon.

> Vysvétlené zkratky a akronymy.

> Poznamky pod c¢arou obsahujici doplaujici informace - ne prilis
mnoho.

> Kontaktni informace - osobni ¢ na knihovnu (adresa, telefon,

webové stranky, e-mail, atd.).
> Jméno kontaktni osoby.

4.7.5. Tvorba zprav. Public relations stoji na novinkach a zpravach,
tak?e se musite naulit je vytvaret. VétSina editorl je zavalena
mnozstvim zprav a novinek, které dostavaji, takze vasim ukolem je
vytvorit zpravu, kterd bude shleddna jako hodna publikovani.
Hlavnim principem je:

> Nejprve novinka.
> Teprve poté informace.

Jak zminuje Hart (1999), musite editora presvédcit, ze pravé bez
vasi novinky se jeho Ctenari neobejdou. A to tak, Ze ukazete jeji
hodnotu. Editori se zajimaji o to, co jejich ctenafi chtéji. Pfesvédcte
se, ze slovo ,novy" figuruje v kazdé vasi tiskové zpravé. Pokud se
nejednd o novinku, pak musite zddraznit, pro¢ se jednd o zpravu,
kterou by &tenafi méli védét. Zpravy a novinky mizZete také zadlenit
do svych PR aktivit, napf. tim, Ze zahrnete:

> Pribéhy o Uspésich v oblasti informacniho vzdélavani (z realného
Zivota)

> Informace o tom, jaky vliv mélo informacni vzdélavani na aktivity

daného uzivatele

Informace o novych pristupech k informacnimu vzdélavani

Popis prednosti informacni gramotnosti.

Zpravy od pracovnikd knihovny, ktefi se pravé vratili

z konference.

> Informace o nadchazejicich vyrocich a oslavach.

> Nabidnéte se jako expert na problematiku informacni gramotnosti
novinam, rozhlasu, televizi, atd.

> Nebojte se vymyslet nékteré zpravy sami.

YV V

Pouzijte svou predstavivost, myslete na ¢tenare a dejte své zprave
ten spravny spad. Pokud nebude vybrana k publikovani, zamyslete
se nad tim, jak ji vylepsit. Zavolejte do novin a pozadejte o radu.
Zhodnotte, zda jste zpravu nezaslali do Spatnych novin & ¢asopisu,
dotazte se editora. DalSi moznost je, ze tiskova zprava nebyla pro
dany titul napsana vhodnym zplsobem. MoZnda budete muset zménit
styl psani. Podivejte se, jakym zplsobem jsou psany jiné ¢&lanky
v danych novinach ¢i ¢asopisu.
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4.7.6. Primy e-mail. Komunikace prostrednictvim e-mailu je témér
zadarmo, nemusite platit poskytovateli internetu zadné zvlastni
poplatky. Ale, stejné jako jakdkoliv jind marketingova strategie,
vyzaduje hodné& prace. Dle Harta (1999), posilani e-mailQ, jakozto
marketingova strategie, ma tri zakladni charakteristiky:

» Personalizované - posilané konkrétnim jednotliveim
> Nevyzadané
> Rozesilané prostrednictvim e-mailu

Tento zplsob by mohl byt chapan jako spam ¢&i jako inzerce, stejné
jako béznou postou rozesilané letdky. V obou pripadech by mél byt
zahrnut dopis s prilohami, ktery by mél primét uzivatele, aby se
zucastnili informacniho vzdélavani. Primy e-mail zahrnuje tri casti:

> Adresar uzivatell
> Nabidka tykajici se informacni gramotnosti
> Samotny text

Prvni dva prvky jsou dle Harta (1999) klicové. Bez ohledu na to, jak
kvalitni je vase nabidka, je nutné, aby se dostala k tém pravym
uZivatellm, jinak se jedna o plytvani ¢asem i energii. Je tedy tfeba
vénovat zvlastni pozornost sestaveni adresate uZivatel(, stavajicich
i téch potenciadlnich. Budete potfebovat prinejmensim nasledujici
udaje:

> Jméno

> Instituce / zaméstnavatel

> E-mailova adresa

> Cilova skupina (student, pedagog, obchodnik)

Pokud ¢&as dovoli, je mozné vytvofit opravdovou databazi uZivatell
s vétSim  mnozstvim informaci o potencidlnich  uzivatelich
vzdéldvacich sluzeb. Do této databdze poté mlzete pridat adresy,
telefonni Cisla, webové adresy, atd. VétSina instituci ma k dispozici
software na tvorbu databdzi, & muizZete pouZit néktery z volné
dostupnych programd. NejdQleZitéj&im Gkolem je ale udrZovat
databdzi aktudlni. Informace muUZete ziskdvat ze svych
institucionalnich zdznamQ, napfiklad ve vysokogkolské knihovné
z registru studentl. Ve vefejné knihovn& mohou byt zajimavym
zdrojem lokalni adresare a noviny. Také je mozné vyuzit vizitky Ci
telefonaty za Ucelem ziskani dalSich kontaktnich informaci.

Pokud nemate pfistup k rozesildni hromadnych e-maild ve své

instituci, pokuste se ho ziskat u odpovédnych osob (u vedoucich
Ustavd, d&kand ¢& jinych vedoucich pracovnik(). Posilédni e-maill
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miZete vyuzit pro posildni pozvének na kurzy & seminafe, & na
zahdjeni nového programu informacniho vzdélavani. Stejné tak
mlZete touto cestou ziskdvat nové studenty nebo informovat o
novinkach v oblasti informacni gramotnosti. Pokud chcete byt
uspésni, musite, jak jiz bylo dfive receno, oslovit toho spravného
¢tenare, dat svému sdéleni nezaménitelnou znacku, ucinit
srozumitelnou nabidku a udélat néco zajimavého a odliSného, abyste
ziskali pozornost lidi.

4.7.7. Vystavy. Zvazte, zda nevytvofrit vystavu tykajici se aktivit
v oblasti informac¢niho vzdélavani ve vasi instituci. Vystava bude
znamkou toho, Ze jste seridoznim a vyznamnym hracem na poli
informacni gramotnosti. VyZadujete to cas a Usili, jelikoz je nutné
pripravit materialy k vystavovani a byt na vystavé jeden ¢i vice dni
pfitomen. MiZete se z(&astnit vystavy probihajici ve vasi instituci, ¢
jakékoliv jiné akce, kde je pfitomna vase relevantni cilova skupina.
Napfriklad, pokud pracujete ve Skolni i vysokoskolské knihovné,
mUZete mit stadnek p¥i vitdni novych studentl a prezentovat jim své
sluzby. Pokud se rozhodnete vystavovat, méli byste vénovat
pozornost nasledujicim otazkam:

> Jedna se o vhodnou vystavni akci?
> Oslovime tu spravnou skupinu navétévnikd?
> Jaké budou naklady?

Vénujte pozornost i vystavnim materidlim. PFipravte hezké letaky,
pokud je to vhodné, tak pripravte statistiky, poutavou reklamu,
kvétiny a také néjaké drobné darky Ci alespon sladkosti, kterymi
prilakate zajemce. Navstévnost stanku zvysSite, pokud se obleCete do
zarivych barev a budete mit tfeba i barevny klobouk. D{leZité je
informovat uzivatele o svém stanku v predstihu. Je treba, aby
zastupci knihovny u vystavniho stanku pdsobili vzdy vstficné
a entusiasticky. Pristé, az budete na konferenci, navstivte
vystavovatele a jejich stanky. Zhodnotte, které se vam libi a pro¢,
abyste mohli pouzit vSe, co je uskutecnitelné, k propagaci svych
aktivit v oblasti informacniho vzdélavani.

4.8. Hodnoceni marketingovych aktivit. DdleZitou vlastnosti vaseho
marketingového planu by mélo byt jiz od zacatku rozhodnuti, jakym
zplsobem zhodnotite, zda jste byli Uspé&sni & ne. Hodnoceni je
kritické a kliCové pro budovani Uspéchu. Vas nadrizeny bude spise
ochotny financ¢né podpofrit dalsi aktivity ve chvili, kdy mu budete
schopni predlozit méritelné vysledky. Pokud nebudete hodnoceni
provadét sami, nékdo by to mohl udélat za vas. Evaluace je
kvalitn&jsi, pokud ji provadite v rlznych stadiich marketingového
procesu, ale prinejmensim byste ji méli provést ve chvili, kdy jiz byly

33



pouzity jednotlivé marketingové strategie propagujici informacni
vzdélavani. Evaluace a z ni vyplyvajici identifikace Usp&chl vam
umozni sdé&lit uzivateldm a zfizovateli fakta o efektivité
marketingovych aktivit. Evaluace odhali chyby a slabé stranky jak
v marketingovém planovani, tak v komunikaci. Existuji cCtyri
specifické Cinnosti (Hart, 1999):

> Kvantifikujte své cile.

> Zabudujte méritka a evaluacni metody do marketingového planu.
> Zjistéte, kdy vas oslovuji novi uzivatelé informacniho vzdélavani.
> Provadéjte evaluaci prib&zné.

Existuje nékolik zplsobl jak se ptat stavajicich i potencidlnich
uZivateld na nazory souvisejici s vasimi marketingovymi aktivitami.
Kazdy z téchto zplsobld ma své vyhody. At uZ se rozhodnete pro
online dotaznikovy prizkum, prizkum pfes telefon & e-mail,
pfipadn& metodu focus group ¢&i jinou evaluaéni metodu, je dilezité
nebat se kritiky a stiznosti od uZivatel(. Ve chvili, kdy jste dosahli
tohoto stadia, jste jiz absolvovali cely proces brandingu a
marketingu, takze jste pripraveni sdilet své zkusenosti.

4.9. Priklady dobré praxe - vas pribéh. Pokud jste jiz zhodnotili své
aktivity v oblasti brandingu a marketingu, a vyuzili jste pfitom tento
manual, prosime, podélte se o své zkusenosti s kolegy po celém
svéte.

Zajimavé budou informace o propagaci informacniho vzdélavani
smérem k:

Ob¢&anim

Studentdim

Pedagogim

Nadfizenym, zfizovatelim
DalSim

Y VVVYVY

O své zkuSenosti se mizete podélit na http://www.infolitglobal.info
Tento adresaF/repozitaf mize byt skvélym mistem ke zviditelnéni
vadich marketingovych Uspéchd. Na vy$e uvedené webové adrese
najdete informace o moZnosti registrace zdznamd, & se mizZete
dozvédét o mnoha zajimavych zdrojich z knihoven a dalSich instituci
z mnoha zemi.
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5

Branding

V této kapitole jsou uvedeny detailni informace o brandingu a o tom,
jak dale zaclenovat logo UNESCO-IFLA InfolLit. Uvodni kapitola
manudlu pojednavala o logu; jedna z priloh obsahuje podrobnosti
k uvedeni do praxe. Knihovny prochazeji redlnou a hlubokou
transformaci ve snaze reagovat na nové prostfedi a nové potreby
svych uzivateld. Zavaddéni novych informaénich technologii,
implementace novych sluzeb a novy pristup k praci ale jiz nestadi, je
nezbytné informovat uZivatele efektivnim a motivujicim zplsobem.

Branding, jako soucast marketingového procesu, je nastroj, ktery
mohou knihovny pouzivat k systematické a efektivni propagaci
svych sluzeb a produkti. To plati i pro programy informaéni
gramotnosti v knihovnach. Programy IG ziskaly v o¢ich lidi v riznych
vyukovych skupinach IG na vyznamu. Logo predstavujici
mezinarodni zajem na rozvoji kompetenci potfebnych k prospivani
ve znalostni spole¢nosti u populace mlze velmi podpofit vasi znacku
a usili pfi jejim budovani a posilovani.

5.1. Cile neziskovych knihoven - branding. Knihovny maji
nekomercni cile, a to vcéetné sluzeb IG. Proto musi ospravedifiovat
svou existenci tim, Ze pfitahuji co mozna nejvice uzivatell; pfi
plnéni tohoto uUkolu mohou vyuzit zkuSenosti z podnikatelského
svéta s vytvarenim silné image u uzivateld. Branding je jednim
z nejdulezit&jsich ndstroju.

I kdyZz se znacna cCast vyzkumu literatury o knihovnach zabyva
poskytovanim kvalitnich sluzeb a posuzovanim spokojenosti
zdkaznik(, jen nemnoho z nich se vé&nuje brandingu sluZeb. Jak
uvadi Singh (2008): ,Branding musi jesté v knihovnich
a informacnich sluzbach ziskat nalezitou pozornost." Tato ¢ast textu
je do znacné miry zaloZzena na jedné z mala knih o brandingu
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v knihovnach, na knize ,Creating your library brand: Communicating
your relevance and value to your patrons™ autorky Elisabeth Doucett
(2008).

Pani Doucett uvadi, Ze s pomoci nastroji brandingu mohou knihovny
definovat, s kym chtéji mluvit o svych produktech a sluzbach, a
formulovat jasnou zpravu smérem ke svym komunitdm o tom, co je
&ini unikatnimi a ddlezitymi. Pouziti loga IG spolu s ostatnimi prvky
vasi zna¢ky Vam muze pomoci pti procesu vybudovani solidni image
vasi knihovny a jejich programd uréenych pro rozvoj informacnich
kompetenci.

5.2. Branding - koncept. Branding je duleZitou soud&asti
marketingové strategie. Podle pani Doucett (2008) zahrnuje
marketingova strategie (jak bylo vétSinou popsano v predchozich
kapitolach):

> Identifikovani téch, kdo by mohli chtit pouzivat knihovnu
(segmentace)

> Definovani téch, kterym bude vypravén pribéh knihovny (cileni)

> Definovani pribéhu knihovny (branding)

> Provadéni marketingového vyzkumu pro testovani predpokladl
relevance pribéhu knihovny.

Podle Americké marketingové asociace (American Marketing
Association) je brand ,jméno, termin, znak, symbol, design nebo
kombinace vyse uvedeného, kterd se pouziva k identifikaci zbozi
nebo sluZeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcd a k jejich
odlideni od konkurentd" (Keller, 2008).

Neni jednoduché preloZit slovo ,branding® do jinych jazykd.
Samoziejmé pochazi ze slova ,brand". Technicky je to kombinace
obchodni znacky, loga, barev a pisem, které identifikuji konkrétni
produkt nebo sluZbu, ale &ast&ji mUZe byt brand definovdn jako
zasadni vyjadreni pribéhu, ktery chce organizace vypravét
potencidlnim  uZivatelim. Knihovny mohou prostfednictvim
odpovidajiciho vyuZiti ndstrojd brandingu dat stru¢né a jasné
zdkaznikim védét, co mohou oéekdvat pfi pouzivani jejich produktd
nebo sluzeb (Doucett, 2008).

5.3 Dulezitost brandingu. Dobrd obchodni zna¢ka probouzi v
uzivateli néjaké pocity, obvykle prijemné. Nasledujicich Sest se podle
nékterych vyzkumud trhu v obchodni oblasti vyskytuje ¢&asté&ji
(Kahale, Poulos and Sukhdial, citovano v Keller, 2008):
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. Vrelost. Spotrebitelé vnimaji pocit klidu a miru.

2. Zabava. Znatka muze zplsobit, Ze se uzivatelé citi optimisticky,
bezstarostné, hravé a radostné.

3. Vzrudeni. Zna¢ka muize zpUsobit, e se uzivatelé citi jako
znovuzrozeni, zivé, vesele a dokonce i sexy.

4. Bezpeci. Nékteré znacky prenaseji emoce spojené s pohodlim
a sebeddvérou.

5. Socialni souhlas. Néktefi zakaznici maji pocit, Ze pouzivani dané
znacky muzZe zarudit urdité prijeti u dalSich ¢lenl jejich socidlniho
prostredi.

6. Sebelcta. Né&které znalky zplsobuji, Ze se spotfebitelé citi

spokojeni sami se sebou a zakousSeji pocit hrdosti, Uspéchu

a satisfakce.

V dnesni dobé, kdy knihovny musi soutézit s mocnymi poskytovateli
informaci, jako je volny internet, ma samotny branding velkou
dileZitost. Knihovny jiZz nejsou jedinym mistem, kam uZivatelé
mohou jit hledat informace, které potrebuji, a to donutilo knihovny
redefinovat zpusoby, jak slouzit svym zékaznikim. Této nové situaci
ve skutecnosti ve velkém rozsahu odpovidaji programy IG, protoze
knihovny Zzjistily, Ze adekvatni vyuzivani informaci vyzaduje soubor
kompetenci, a Ze mohou pomoci jednotliveim pfi jejich rozvoiji.

Jak uvadi pani Doucett (2008): knihovny zaclinaji definovat
a formulovat své nové role a potrebuji komunikovat tuto informaci
verejnosti, ktera pravdépodobné nema povédomi o nové situaci
a ani nepozna, o co prichazi, kdyz nevyuziva sluzeb knihovny.

5.4. Klicové prvky znacky. Keller (2008) navrhuje pro vybér nejlepsi
znacky Sest kritérii:

1. Snadno se na ni vzpomene. Soucasti kritéria je, Zze je snadno
rozpoznatelna a snadno se pise a vyslovuje.

2. Smysluplna. Popisna i presvédciva: poskytuje informace o povaze
vyrobku a konkrétni informace o vyhodach vyrobku.

3. Prijemna. Vtipna a zajimava; atraktivni, sympaticka.

4. Pfenosnd. Uvnitf a skrz rlzné kategorie produktl; mimo
geografické a kulturni hranice.

5. Adaptabilni. Flexibilni a snadno modernizovatelna.

6. Jednoduse se chrani. Legalné a pred konkurenty.

K dispozici jsou Ctyri prvky, které zarucuji kvalitu znacky (Doucett,
2008).
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1. Jasny smysl, jedinecné poselstvi. U dobré znacky nemaji
zdkaznici zadné pochybnosti o tom, jak chce byt organizace
nahlizena.

2. Vizudlni identita vyzadujici pozornost. Mocné znacky maji logo,
které je zajimavé na pohled a vyuzivda vhodné barvy a pisma,
stejné jako logo UNESCO-IFLA, které je volné k dispozici.

3. Konzistentni vyuzivani. Dobra znacka vysila zpravu opakované
a neustale. "Pokud organizace pouziva urcité sdéleni dost dlouho,
spotrebitelé budou odmitat jeho zménu“. ,Konzistence také
znamena, Zze pouzivate vase sdéleni a vizualizace stejnym
zpUsobem na véech svych marketingovych materialech®.

4. Neustalé Usili zajistujici to, e znalka zlstane poctiva. Silna
znacCka neslibuje pfiliS mnoho a predava to, co rika, ze prinese.

Pokud jste vyvinuli dobrou znacku, pak vSe, co musite udélat, je
pouzivat ji ddsledné a vsude. PouZivejte ji v jakémkoliv sdé&leni,
kterym oslovujete komunitu, a vyuzivejte vSechny predstavitelné
zpUsoby: odznacky, karty, darky, dopisy, odznaky do klopy, plakaty,
prezentace v PowerPointu, napisy, stojany, internetové stranky atd.
V priloze 4 tohoto dokumentu Ize nalézt galerii zplsobl vyuziti loga
UNESCO-IFLA.

5.5. Audit vasi aktudlni znacky. “Predtim, nez se pustite do procesu
brandingu, je rozumné pochopit, kde se s ohledem na branding
nachazi vase knihovna.” Dokonce, i kdyz jste pouzivali obchodni
znacku nebo mate k dispozici jen nazev knihovny. V kazdém pripadé
musite pFezkoumat, jak vade knihovna komunikuje svij pfibéh,
takZe muzZete pfesné urdit, jak prib&h zlepsit (Doucett, 2008).

Singh (2004) vyzaduje ustanovit pro branding vychozi bod, coz je
obdobné kompletnimu marketingovému procesu, takze se muZete
rozhodnout, zda celé marketingové Usili soustredite jen na branding
Vasich sluzeb IG. Zakladni kroky jsou:

Vnimani knihovny zakaznikem

Vlastnosti knihovny, které zakaznik rozpoznava
Vase vlastni vnimani knihovny

Jaké zakaznické atributy ma knihovna nabizet
Jaké vlastnosti zakaznik Ci zakaznici hledaji
Preference zdkaznické predstavy.

Y VVVYVY

Tyto informace se nejlépe ziskavaji pomoci tradi¢nich technik
marketingového vyzkumu (jak jiz byly zminény), které také zarucuji,
Zze budou ve spravny cas spravnym lidem polozeny spravné otazky,
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bude dodrzena nezbytnd anonymita a data budou korektné
interpretovana.

Prezkoumani situace brandingu s ohledem na vySe vysvétlené Ctyfi
faktory je jednoduchym a kompletnim zplsobem, jak udélat audit.
Proces auditu se také skldda ze ¢&tyF krokd, kazdy krok je zaméfeny
na ziskavani informaci od Vadich uZivatel( (Doucett, 2008):

Ziskani stanoviska od jadra tymu

Ziskani zpé&tné vazby od zaméstnancd a knihovni rady
Ziskani vstupnich informaci od uZivatell

Prezkoumani vSech shromazdénych informaci

ARWN R

5.6. Jak brandovat. Pri revizi existujici znacky nebo pfi vyvoji znacky
nové berte v Uvahu, Ze to bude mit vliv na sponzory, mecenase,
pracovniky knihovny, univerzitu a jeji ¢leny. Brandovani znamena
vytvorit silnou vazbu mezi logem, predavanym marketingovym
textem a sluzbami IG, které nabizite nebo planujete nabizet. Fraze
nebo zkratka, motto vystihujici vasi praci na poli IG musi byt jedno
slovo nebo kratké slovni spojeni béznych slov a propojené s tim, co
délate (napf. ,Vyuka informacnich kompetenci). Ovéfte si na
webovych strankach souvisejicich s IG, co udélali ostatni. Existuje
mnoho zplsobl, jak vytvofit positioningové prohlddeni'; jeho
amplituda a hloubka bude zaviset na Case a dalSich zdrojich, které
mlzete vloZit. Vzdy je dllezité ziskat tolik podnétl od kli¢ovych
zaméstnancl, dobrovolnik(, darcl, spravcl a dalSich hrac¢d, kolik
jen mlzete. Je v8ak také nutné dodrZet postup a udrzet ziskané
informace co nejjednodussi a nejjasnéjsi. J. A. Keller (2008)
podotyka, ze existuje nékolik otazek, které by nemély byt
vylouceny: (1) “Jaké slovo nebo slovni spojeni nejvystiznéji popisuje
to, co vlastné v soucasnosti knihovna je?, a (2) Jaké slovo nebo
slovni spojeni nejvystiznéji popisuje to, co knihovna doufa, ze
bude?". "Jakmile shromazdite tyto odpovédi, vznikne vam obrazek
soucasného vnimani knihovny, a jak by mohl byt vylepsen, ¢imz
ziskate zaklad pro positioningové prohlaseni".

5.7. Participativni proces. Je doporuceno prizvat a pokusit se zapojit
do spoluprace co nejvice lidi, prestoze v zemich, kde neexistuje
kultura uznavajici vyznam knihoven, se jedna o slozity ukol. Pani
Doucett (2008) ma za to, zZe pokud uspéjete, budete muset
zvladnout praci se skupinou asi 40 nebo 50 lidi; nemusite pracovat
se véemi soutasné, ale misto toho je mizete rozdélit do tfi tyma:

! Positioning je zasadnim rozhodnutim strategického vyznamu - je vyjadienim postaveni znacky mezi
ostatnimi znackami nabizenymi na mezinarodnich trzich a umoznuje upravit nabidku podle ocekavani
spotrebiteld a s ohledem na silu konkurence. Cit. z: http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/manual-
exportera/segmentace-mezinarodnich-trhu-vyber-cil/1001370/41007/
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a) Zakladni tym. Je tvoren jednotlivci, ktefi musi byt zapojeni do
celého procesu. Snazte se tym omezit na 6-10 ¢lenl pod vedenim
reditele knihovny nebo jeho zastupce.

b) Kontrolni tym. V tomto tymu se mlze G&astnit vice lidi; jejich
hlasu je tfeba naslouchat, i kdyz jejich ucast nema zasadni vliv na
Uspéch projektu. Jejich polet mizZe vést k 30-50 a miZe byt nutné
pozvat je na jednu nebo dvé schizky, ale po zbytek &asu postaci
e-mailova komunikace.

c) Podplrny tym je tvoreny lidmi, ktefi musi byt informovani nebo
se kterymi probihaji v urcitych okamzicich konzultace k procesu.

Je treba, abyste se v sobé jako ve vedoucim projektu zkombinovali
prostfednika a vldce. SnaZte se, aby mély vdechny z(Gé&astnéné
strany pocit, ze jejich nazory jsou poslouchany pozorné, a budte
peclivy pti hledani dobrych napadl bez ohledu na to, odkud
pochdzeji. Jako vidce musite mit jasnou predstavu o vyhodach,
které branding pfinese vasemu programu IG, a musite byt pripraven
vést tento proces a v pripadé potreby provadét kliCova rozhodnuti
(Doucett, 2008).

5.8. Zaklady uspéchu. Branding je prijatelny pro vSechny knihovny
a informacni sluzby vcietné IG, ale podle pani Doucett (2008)
existuje deset rozhodujicich principd, které shrnuji postup a které je
tfeba uvazit:

1. Zapojte zaméstnance. Je dlleZité, aby se citili angaZovani, takze
pak budou chtit prispét k tomu, aby se znacka osvéddila.

2. Stanovte jasna a proveditelnd ocekavani. Pamatujte na to, ze
branding je v procesu komunikace s uzivateli prvnim, ale ne
jedinym krokem.

3. Pred startem si udélejte domaci Ukol. Ziskejte o brandingu
informace; Cctete knihy na toto téma, zkuste se dozvédét
o uspésnych i neefektivnich zkuSenostech z jinych knihoven.

4. Zacnéte, i kdyz nemate rozpocet. Hlavnimi slozkami brandingu
jsou kreativita a ochota. Divejte se na tento proces jako na
moznost vnést do knihovny energii a nadSeni. Prestoze je
nedostateény rozpolet b&Znym jevem, vétSina knihoven mize
ziskat podporu celé fady zku&enych dobrovolnikd.

5. Reknéte své komunité, Ze rozvijite znac¢ku knihovny, a rfeknéte
jim proc.
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6. Zdokonalujte, osvojte si logo UNESCO-IFLA, ale délejte také néco
jiného. Logo je dulezité, ale potfebujete také slogan, motto;
spole¢né hledani vhodného vzkazu miZe byt vzrudujici
a motivujici zkusenosti pro vas tym.

7. Spojte vas vzkaz s vasim poslanim a vizi. Kazda knihovna by
meéla mit poslani, vizi a pribéh znacky a tyto tfi segmenty by
samozfejmé meély tvorit nedilnou dast vasi marketingové
strategie a navzajem se podporovat.

8. Sepiste standardy. Skolte své zaméstnance, aby je dodrzovali,
protoZze pomoci nich mohou resSit pochybnosti a zarucit nejlepsi
vysledky.

9. Pokud mate penize, investujte je. I kdyz penize nejsou
rozhodujicim faktorem, va$e knihovna miZe jisté ziskat lepsi
a rychlejsi vysledky, kdyz si napriklad pro navrzeni loga najme
profesionala.

10. Branding je uziteCny pro knihovny vsSech velikosti. Mala, stejné
tak jako velkd knihovna, potfebuje komunikovat svij vzkaz
stejnym zplsobem.

Ujistéte se, Zze mezi osobami, které jste pozadali o spolupraci, jsou
navic ke zminénym skupinam zapojeni ti spravni lidé; naslouchejte
nazordm starsich zakaznikl a stardich zaméstnancl; nevynechavejte
rozhovory s akademickym sborem ¢&i zaméstnanci, ktefi se
v minulosti podileli na brandingu; pokud je to mozné, pak berte
v Uvahu diskusi s budoucimi uZivateli a vyzvéte lidi z obou okrajd
vékoveého rozpéti.

5.9. Rychly test. Jakmile mate motto odpovidajici logu, potrebujete
vytvorit vynikajici unifikované materialy tak, aby Vasi studenti
okamzité poznali, kdo predava zpravu. Pokud dokazete, aby vas vas
student rozeznaval, délate dobry branding IG. Pokud si uzivatel
vezme jeden z vadich letdkd, potfebuje méné nez 10 sekund
k poznani toho, Ze je od vas. Pokud Cas prekracuje 30 sekund, vase
marketingové Usili neuspélo. Pamatujte na to, ze vas uzivatel
ziskava nescetné mnozstvi marketingovych sdéleni ze své e-mailové
schranky, z plakatl, webovych stranek, informaénich bulletinG;
budete se muset UcCastnit soutéze a snazit se, aby vas poznal béhem
péti vtefin. Musite pomoci loga IFLA-UNESCO brandovat kazdou
polozku souvisejici s informacni gramotnosti ve vSech vyuzivanych
médiich. Podrobnéjsi seznam je v dodatku 2, v nasledujicim odstavci
je nékolik ptikladl:
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Vizitky

E-maily
Internetové stranky
Letaky

Prezentace, ppt
Vécné dary

Pera a tuzky
Bannery

Plakaty

YVVVVVYVYVYVYVYY

Ujistéte se, ze davate logo na vse, co uzivatel vidi, at uz se jedna
o tisténé nebo elektronické materidly. Musite pro logo a motto
pouzivat shodné typ pisma, velkd pismena, umisténi a barvy.
Podivejte se na pokyny loga IFLA-UNESCO, které obsahuji rozumna
brandingova doporuceni. Pamatujte, ze cilem je, aby se logo stalo
mezinarodnim symbolem informacni gramotnosti, tak jako jsou na
mezinarodni Urovni pouzivané dopravni znacky nebo Cerveny kfizZ.
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7

Webové zdroje a dobra praxe v marketingu

Nasleduje ukézka volné ptistupnych zdroji na webu pro ty, kdo
chtéji zlepsit své schopnosti a dovednosti v marketingu. VSechny
zdroje byly ovéreny 20. cervence 2008.

7.1. Zakladni zdroje pro informacni gramotnost

FORMIST informations, a french blog on information literacy.
http://blogformist.enssib.fr/

IFLA. Information Literacy Section. Among information about
activities, past and future, there are some useful documents, like
the Guidelines on Information Literacy for Lifelong Learning. Written
by Jesus Lau: www.ifla.org

IFLA. Management and Marketing Section. Among some other
resources, a Glossary of Marketing Definitions is in progress.
http://www.ifla.org/VIl/s34/pubs/glossary.htm. There is also a
database in a pilot phase named MatPromo, This database is
intended to collect images of objects currently used by all types of
libraries to promote their services:
http://bidoc.ub.es/pub/matpromo/

InfolLit Global. Information Literacy Resources Directory.
Created by the Information Literacy Section of IFLA, on behalf of
UNESCO. The objective is to record information literacy materials
from different parts of the world: http://www.infolitglobal.info/

LOEX Clearinghouse for Library Instruction. LOEX is a self-
supporting, non-profit educational clearinghouse for library
instruction and information literacy information, founded in 1971:
http://www.emich.edu/public/loex/index.html
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Marketing Information and Library Services, Although not
updated, Sheila Webber has developed this web site, with a good
number of concepts, readings and links.
http://dis.shef.ac.uk/sheila/marketing/default.htm

Marketing Our Libraries: On and Off the Internet

Contains a good deal of resources; although not so updated as
desired, this site is a good place to visit:
http://librarysupportstaff.com/marketinglibs.html

National Forum on Information Literacy. The Forum was
created in 1989, as a response to the recommendations of the
American Library Association's Presidential Committee on
Information Literacy in its final report.
http://www.infolit.org/index.html

OhioLINK Marketing Toolkit. Created in April 2003 to enable
Ohio’s academic libraries to more effectively market their resources
and services, this web site provides customizable tools and
information, which in most cases is available to non members of this
network. http://www.ohiolink.edu/ostaff/marketing/

Peer-Reviewed Instructional Materials Online Database
(PRIMO). Sponsored by ALA and ACRL, intends “ ... to promote and
share peer-reviewed instructional materials created by librarians to
teach people about discovering, accessing and evaluating
information in networked environments”:
http://www.ala.org/apps/primo/public/searchl.cfm

Stay Current - Subscribe to the print publication Marketing Library
Services: http://www.infotoday.com/mls/default.shtml

The 'M' Word - Marketing Libraries
A blog designed to bring the wonderful world of marketing to
librarians. http://themwordblog.blogspot.com/

“"What Is Marketing in Libraries?” An article written by By Dinesh
K. Gupta and Ashok Jambhekar and available in full text in the
Special Library Association web site:
http://www.sla.org/content/Shop/Information/infoonline/2002/nov0
2/whatsmarket.cfm

7.2. Listervs. Dobré misto ke sdileni jsou diskusni skupiny.
Nerozpakujte se pozadat své kolegy o jejich zdroje a zkuSenosti
v marketingu knihovny a sluzeb.
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Zde jsou nékteré z nich:

ACADEMICPR, an ACRL discussion list for academic and research
librarians interested in sharing ideas on promotion and marketing,
http://lists.ala.org/wws/arc/academicpr

ACRL Instruction Section (ILI-L). It is a moderated list created
in May 2002 as a new iteration of the online community created with
the BI-L discussion list in 1990. ILI-L. Is hosted on the American
Library Association server, sponsored by the Instruction Section of
the ACRL. To subscribe, unsubscribe, or access the ILI-L archive
(May 2002-present), go to: http://lists.ala.org/wws/info/ili-I

DHI UACI]. The first discussion list on information literacy in Latin
America. To get subscribed visit: http://bivir.uacj.mx/dhi/

LIS-INFOLITERACY List. Information Literacy and Information
Skills Teaching Discussion in UK: http://www.jiscmail.ac.uk/cgi-
bin/webadmin?A0=LIS-INFOLITERACY
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Priloha 1
Plvod loga

UNESCO a IFLA spolufinancovaly na zacatku 3. tisicileti programy
zamérené na podporu Sirokého povédomi o vyznamu informaci
a potfebu zajisténi pristupu k informadnim zdrojim pro vsechny
obdany svéta rovnym zplsobem. Mnohé z t&chto iniciativ byly
podporovany prostrednictvim programu Informace pro vSechny
(Information for all, IFAP), ktery byl vytvoren v roce 2000 s cilem
integrovat na celém svété Usili rdznych organizaci a vlad zemi.?
Pokud chcete zarucdit, ze informace skutecné mohou byt
transformovany na znalosti, pak musi jednotlivci rozvijet informacni
kompetence; proto UNESCO a IFLA podporuji vSechny druhy
organizaci v navrhovani a implementaci programl informacni
gramotnosti, které se tykaji jednotlivct vech vékovych kategori.

Informacni gramotnost, jako soucast novych cili UNESCO, se stala
prioritou a Sekci informacni gramotnosti IFLA (IFLA Information
Literacy Section) byly poskytnuty financni prostredky pro usporadani
mezinarodni soutéze na vybér loga informacni gramotnosti. Jak jiz
bylo zminéno v Uvodu, financovany byly také Projekt Mezinarodniho
adresare zdrojd informaéni gramotnosti (International Information
Literacy Resources Directory Project) a Mezinarodni zprava
o stavu informacni gramotnosti (International State-of-the Art on
Information  Literacy Report), které jsou dostupné na
www.infolitglobal.info.

Mezinarodni soutéz. Sekce informacni gramotnosti IFLA (IFLA
Information Literacy Section) s ddvérou ve staré réeni, Ze "obrazek
vyda za tisic slov", rozhodla, ze je potrfeba mit logo reprezentujici
myélenku informaéni gramotnosti. Hlavnim ddvodem byla
rlznorodost termind pouZivanych v mezindrodnim méfitku;
nedostatecna dohoda na formulacich v mnoha jazycich se stala
kamenem Urazu pro komunikaci dlleZitych konceptd informaéni
gramotnosti.

K Ucasti v mezinarodni soutézi byla vydana otevrena vyzva. Cilem
bylo navrhnout logo, které by mohlo podnécovat a zastupovat zajmy
a usili vSech téch uvédomélych, kteri pracuji a/nebo se Ucastni na
programech, které umoznuji, aby informace byly zdrojem, jenz je ve
vét&i mire k dispozici ¢lenim svétovych spole¢nosti. Pozvanka byla
zverejnéna v portalu Infolit Global a v fadé diskusnich skupin po
celém svéte, a to s vynikajicimi vysledky.

? Pro dalgi informace o programu IFAP navstivte webové stranky UNESCO na:
http://portal.unesco.org/ci/en/ev.php-URL ID=1627&URL DO=DO TOPIC&URL SECTION=201.hl (vid.
2009-08-18).
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Financovani. Soutéz o nové logo zpocatku financovalo UNESCO, a to
jako soucast programu Informace pro vSechny (Information for All
Program), s pomoci IFLA byla vytvorena webova stranka a tento
manual k logu. Kontaktnimi osobami byly Misako Ito, zastupce
programu za UNESCO, Sekci informacni spolec¢nost (Information
Society Division) a Sylvie Chevillotte, predsedkyné Sekce informacni
gramotnosti IFLA (IFLA Information Literacy Section).

Soutézni pokyny

Udast byla oteviena pro Gcastniky ze véech zemi, libovolného
véku, z jakékoliv instituce nebo oboru; pri pripravé vhodného
navrhu mél Géastnikiim pomahat strucny prilivodce.

U&astnici byli v rédmci pokynG vyzvani, aby se snazili myslet
"v jednoduchém stylu, s ohledem na kulturu, s minimem prvkd
a vyvarovali se pismen abecedy, aby logo mohlo byt pouzivano také
na vychodni polokouli". Obraz mohl byt abstraktni nebo figurativni,
ale Ucastnici byli pozadani, aby dodrzeli minimum technickych
pozadavku s cilem zajistit Siroké vyuziti loga.

U&astnici méli zahrnout do navrhu &ernobilou verzi a predpokladat,
Zze logo bude casto reprodukovano pomoci nejbéznéjsich kopirek.
NiZe jsou kompletni pokyny, které byly pro soutéz vytvoreny, vcéetné
sloZzeni mezinarodni poroty, ktera logo vybrala.

1. Styl. Design musi byt jednoduchy, kulturné citlivy,
minimalistického stylu a jednodusSe kopirovatelny. Doporucuje
se vynechat pismena abecedy, aby logo mohlo byt pouzivano
také na vychodni polokouli.

2. Koncepce. Témata souvisejici s logem jsou:

a) Informacni kompetence / tok / informacni gramotnost
b) Informacni a komunikacni technologie (ICT)
c) Uceni se

d) Znalosti

3. Obrazek. M(ze byt abstraktni nebo figurativni.
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4. Technické parametry. Udastnici musi zajistit nasledujici
technické pozadavky:

a) Loga musi byt v digitalnim formatu; jsou povinné
gernobild i barevna verze. Obrazek mizZe mit maximainé
tri barvy.

b) Logo musi byt v digitdlnim formatu a Skalovatelné (styl
Vector art). Je doporucen nasledujici software: Adobe
Illustrator, Freehand, CorelDraw; ale software neni
omezen jen na tyto tri. VSechna pisma by méla byt
prevedena do krivek. Musi byt dodan format PDF pro
cteni.

c) Pokud je vytvorena také pixelova verze, pak by méla
byt alespon v rozliSeni 600 dpi.

d) Predlozeny materidl musi byt mozno tisknout na papir
velikosti 8.5x11 palct nebo 2A.

e) Technicky vykres loga musi obsahovat: pouziti
a identifikaci barev v souladu s mezindrodnimi
standardy PMS a prohlaseni o pouzitém softwaru.

5. Udastnici. Zajemci mohou byt z jakéhokoliv oboru, instituce,
zemé nebo jakéhokoli véku.

6. Nestrannost / spravedinost. Clenové poroty a jejich rodiny se
mohou zU¢&astnit, ale nemaji nadrok na cenu 3.000 dolard (ta
bude vénovana IFLA).

7. Termin. Navrhy musi byt zaslany koordinatorovi projektu
(jlau@uv.mx) a tajemnikovi (ljgoff@csus.edu) do 15. kvétna
2008, ti budou mit na starosti odesilani ndvrhd poroté.

8. Cena/potvrzeni. Cenou pro vitéze bude certifikat a $ 3,000.

9. Rozhodnuti poroty. Porota vybere nejlepsSi navrh do
30. cervence 2008 a ten bude oficialné verejnosti oznamen
v srpnu 2008 na konferenci IFLA v Quebecu v Kanadé .

10. Autorskad prava. Ke vdem navrhdm loga musi byt pfilozena
listina s prohlasenim moznosti logo volné kopirovat, ménit a
pouzivat, aby jej vybor mohl zpristupnit pod licenci Creative
Commons pro vzdélavaci ucely po celém svété. Navrhy déti
a mladistvych do 18 let vyzaduji podpis rodi¢a.

11. Vyzva. Kopie této vyzvy je k dispozici na internetové adrese:
www.infolitglobal.info.
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Porota. V poroté zasedli vyznamni knihovnici a pedagogové, ktefi
. ] 7 v 7 .
reprezentovali ruzné svetove regiony.

Jevgenij Altovskij

Tiskovy mluvci, expert ICOS UNESCO IFAP
Moskva, Rusko

reprezentujici vychodni Evropu

Helena R. Asamoah-Hassan

Reditelka univerzitni knihovny, Védecko-technickd univerzita
Kwameho Nkrumaha (Kwame Nkrumah University of Science and
Technology),

Kumasi, Ghana

reprezentujici Afriku

Lapapan Choovong

Narodni koordinator projektl UNESCO
Bangkok, Thajsko

reprezentujici jihovychodni Asii

Hilda T. Nassar

Reditelka lékarské knihovny

Americka univerzita v Bejrutu (American University of Beirut),
Libanon

reprezentujici Blizky vychod

Judith Peacock

Koordinatorka informacni gramotnosti

Technicka univerzita v Queenslandu / Australsky a novozélandsky
institut  informacni  gramotnosti (Queensland University of
Technology / Australian and New Zealand Institute for Information
Literacy)

Brisbane, Australie

reprezentujici Oceanii

Mark Szarko

Zastupce ACRL. Koordinator vyuky. Humanitni knihovna
Massachusettského technického institutu (Humanities Library
Massachusetts Institute of Technology)

Boston, USA

reprezentujici Severni Ameriku
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Guadalupe Vega-Diaz

Knihovna Daniela Cosia Villegase (Biblioteca Daniel Cosio Villegas)
Vysoka Skola v Mexiku (El Colegio de Mexico), Ciudad de México
reprezentujici Latinskou Ameriku

Sheila Webber

Docentka, Oddéleni informacnich studii Univerzity v Sheffieldu
(Department of Information Studies University of Sheffield)
Sheffield, Velka Britanie

reprezentujici zapadni Evropu

Du Weichun

Vedouci oddéleni

Knihovna univerzity BeiHang (Beihang University Library)
Peking, Cina

reprezentujici Dalny vychod

Pomoc pri procesu:

Jesus Lau

Predseda vyboru pro logo

UNESCO - Sekce informacni gramotnosti, IFLA (UNESCO Liaison -
Information Literacy Section, IFLA)

Reditel, USBI-VER / koordinator, Virtualni knihovna (Virtual Library)

Veracruzska univerzita (Universidad Veracruzana), Veracruz, Mexiko

Linda J. Goff

Tajemnice vyboru pro logo

Vedouci vzdélavacich sluzeb

Kalifornska statni univerzita (California State University)
Sacramento, Kalifornie, USA

Pocet porotcl pro vyb&r nejlepdich ndvrhl byl zapojenim J. Lau a
pani L.J. Goff zvySen na jedenact.

Odezva. 139 (&astnik( z 36 zemi predloZilo 198 navrhd. To odrazi
vysoky zajem.

Kritéria hodnoceni. Porotci sledovali pfi hodnoceni navrhi stejny
soubor kritérii. Tato kritéria byla prevzata z téch, kterd navrhl
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profesor Gwen Amos (2001). Definice kazdého kritéria, kromé toho
prvniho, méla byt brana doslovné.

U&astnici museli s ohledem na koncepci vzit v Uvahu ndsledujici
zasady:

> Vztah mezi pojmy. Toto kritérium pridali organizatori. Odkazuje
k oCekavanym souvislostem mezi logem a informacnimi
kompetencemi, informacni gramotnosti, u¢enim a znalostmi.

> Pozitivni asociace. Symboly predvadéji spolecnost/klienta
v pozitivnim svétle.

> Jednoducha identifikace. Symboly by se mély dat rychle
a snadno rozpoznat, zapamatovat a vzpomenout si na né.

S ohledem na design:

« Uroven abstrakce. Symboly by mély komunikovat na Urovni
odpovidajici chapani zamysleného publika. PrfiliS abstraktni
znacky jsou nakladné na zviditelnéni a porozuméni. Je nejlepsi
zdrzet se pfili§ komplikovanych konceptd.

e Jedna barva. Symboly by meély byt navrzeny tak, aby byly
stejné efektivni v ¢ernobilé i barevné varianté.

e Tok. Bily (negativni) prostor v symbolu by mél spiSe proudit nez
byt uvéznén. Pro oci bude pak jednodussi spatfit symbol
a posléze prejit k dalSimu obrazku.

e Redukce. Symbol by mél byt navrzen tak, aby mohl byt
zmengen na velikost 2" (0,5 palce) v priméru a byt stale ¢itelny.
Mensi by byl jesté lepsi. Je dllezité, aby obrazek $lo i v této malé
velikosti snadno precist také na obrazovce pocitace.

Porotci byli pozadani, aby ohodnotili pouze loga, kterd oni sami
povazovali za nejlepsSi; bodovali kazdé vyse uvedené kritérium
znamkami 1 (nizSi znamka) a 5 (vySsi znamka). VSechny navrhy
ziskaly alespon jedno hodnoceni. Vitézné logo obdrzelo za rozmanité
posuzované prvky designu nejvyssi celkové skére.

Ocenéné logo. Logo, které ziskalo nejlepsi znamky, predlozil Edgar
Luy Pérez, 25-tilety graficky designér z Havany na Kubé.

Na konferenci IFLA v Quebecu v srpnu r. 2008 mu byla s financni
pomoci UNESCO ptedédna odména ve vysi 3.000 americkych dolard.

Vybor partnerd. Sdruzeni (jako napf. asociace narodnich
knihoven), knihovny, informacni instituce a dalSi organizace s cili
podobnymi UNESCO a IFLA jsou vyzvany, aby koncept
mezinarodniho loga podporily.
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Manual loga. IFLA na podporu uziti a aplikovani loga v knihovnich
a vzdélavacich institucich vytvori manual s priklady jeho vyuziti.
Tato prirucka bude obsahovat bezplatné priklady spolu s pokyny, jak
podporovat informacni gramotnost. Prirucka bude k dispozici na
webové strance www.infolitglobal.info/logo .
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Priloha 2

Média, formaty a cilovi uZivatelé propagacnich materialt

Média

Uzivatelé

Mnozstvi

Vedeni

Studenti

Udcitelé /
badatelé

Siroka
verejnost

Mezisoucet

Elektronicka

E-mailové
podpisy

Elektronické
nasténky

Sablony
PowerPointu

Tutoridly

Tisténa

Brozury

Hlavicky
dopist

Letaky

Obalky

Odznacky

Plakaty

Postery

Prospekty

Vécné dary

Vizitky

Masmeédia

Blogy

Diskusni
skupiny

E-mail

Radio

Tacky

Tasky

TV

Webové
stranky

Zalozky

Zpravodaj
instituce
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Darky

Cepice

Hrnky

Knizni obaly

Krouzky na
klice

Naramky

Odznacky do
klopy

Pera

Podlozky pod
mys

Pohlednice

Polokosile

Poradace

Poznamkové
bloky

Pracovni
odévy

Samolepky

Smérnice

Tacky

Tasky

Tricka

Tuzky

Zalozky
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Priloha 3

Nabidka osvéd&enych postupd pouZiti loga pro propagaci programu
informacni gramotnosti

Formular

Jméno kontaktni osoby

Pozice:

Instituce:

E-mail:

Popis zkuSenosti:

Vysledky:

URL pro dalsi informace

Datum:
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Priloha 4 - Vzory pouziti.
Galerie
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Fecha

A; Nombre
Cargga o Titulo
Mombre de Empresa

L J
Infermation
B

Saludos,

Este texto es solo una muestra, si una conexidn no cumple estos requisitos, el médem wtliiza el siguiente
protocolo mas rapido que funcione con la conexién. Por ejemplo, un madem V.90 de 56 Kbps utiliza el
protocolo V.34 a 33,6 Kbps si no puede realizar una conexidn V.80. Incluso si la conexitn cumple estos
requisitcs, hay otros factores que pueden reducir la velocidad de transmisidn o el nimero de veces que

obtener la d6n con |a velocidad mas alta. Polejemﬂlc. las lineas antiguas o las que sufren
ias pueden ver reducida la de I méximo de 26 Kbps no
suele ser inusual en estos casos.
Los dispositivos disefiados para mejorar a calidad del servicio pueden también las

conexiones de mddem V.80 de 56 Kbps. Las bobinas de carga que se encuentran en los cables de mucha
longitud para mejorar |a calidad de la voz no suelen impedir las conexiones V.90, aunque pueden reducir
la velocidad, Los teclados digitales, que equilibran el volumen de las llamadas de voz, normalmente no
impiden las conexiones V.90, aunque pueden reducir la velocidad. Los teclados impiden las
conexiones V.90, porgue convierten los datos digitales a analﬁgﬂ:os para equilibrar el volumen y, luego, los
vuelven a convertir en digitales. De esta forma se inserta una seccion analdgica adicional en la linea.

En Ia practica, no se puede alcanzer |a velocidad de 56 Kbps admitida por el pmoculu YO0y otros
protocolos. La normativa actual del gobierno de los EE.UU. para
Dﬂt-licos limitan las velocidades de transmisién a 53 Kbps Normalmenle el lulclc de las lineas telefénicas

de los si el de lag ones en el inervalo

dama 50 Kbps.

Les dispositivos disefados para mejorar I3 calidad del servicio Gnico pueden también las
conexiones de médem V.90 de 58 Kbps. Las bobinas de carga que se encuentran en los cables de mucha
longitwd para mejorar la calidad de la voz. Los teclados 5] impiden las V.80, porque
convierten los datos digitales a analdgicos para equilibrar el volumen y, luego, los vuelven a convertir en
digitales.

Nombre del emisario

Cargo o Titulo

Calle No. 00O, Telaf.: 00 Q000,00 0O0O.
e/ Calle y Calle, E-mail: dominio@cuba.cu
Cédigo Postal: DO000 Fax: (00) 00 00 00 00,

Nombre de Ciudad
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Information
Literacy
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Information
Literacy

CERTIFICADO

m

Information
Literacy

CERTIFICADO
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& :
Information
w Literacy
www.infolitglobal.info

Calle No. 000, ay Eate y Cake, Codige Poetst: 00000

Nombin e Crasss
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La empresa

Este texto es solo una muestra, si una
conexidn no cumple estos requisitos, el
mddem utiliza el sigulente protocolo
mids répide que funcions con la
conexién. Por ejemplo, un médem V.80
de 56 Kbps utifiza el protocolo V.34 &
33,6 Hbps sl no puede realizar una
conexion V.90, Incluso si [a conexian
cumple estos requisitos, hay otros
factores que pueden reducir la
velocidad de ransmisién o el nimero
de veces que consigue abtener la
conexidn con la velocidad mas alta. Por
ejemplo, las lineas antiguas o las que

Este texto es solo una muestra

ConexiGn no cumpie estos requisios, el
mddem utilize el siguiente pratacolo
més rdpido que funciona con |a
conexién, Por ejemplo, un médem V.90
de 56 Kbps utlliza el protocolo V.34 8
33,6 Kbps si no puede realizar una
conexidn V.90, Inciuso si la conexidn
cumple estos requisitos, hay otros
faclores que pueden reducir a
vetocidad de transmisin o el nimero
de veces que cons(gue obtener la
conexién con |8 velocidad mas aita. Por

ESle 1ext0 €5 50/0 Una muestra, si una
conexidn no cumple estos requisitos, el
médem utiliza el siguients protocolo
mas répido que funcione con k2
conexitn, Por ejemplo, un mbdem V.90
e 56 Kbps utiliza el protocolo V.34 &
33,6 Kbps si no puede realizar una
conexdn V.90, Incluso si la conaxidn
cumple estos requisitas, hay otros.
factores que pueden reducir.

www.infolitglobal.info

Infarmation
Litaracy

E-mail: dominio
Fax: {00) 0000

Information
Literacy
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Referencias
a destacar

Este texto es solo una muestra, s una
conexidn no cumple estos requisits, el
madem utiliza el sigulente protocolo
maés rapido que funcione con la
conexidn. Por gjemplo, un modem V.90
de 56 Kbps utlliza el protocolo V.34 a
33,6 Kbps sl no puede realizar una
conexin V.80, Incluso si la conexién
cumple estos requisitos, hay otros.
faclores que putden reduir 1a
welocidad de transmisitn o &l nimero
de veces que consigue obtener la
conexién con la velocidad més alta, Por
ejemplo, 1as lineas antiguss o las que

Este texto es solo una muestra

Conexién no cumple estos requisitos, ef
madem utiliza el siguiente protocoio
més rapido que funcione con la
conexitn. Por ejemplo, un médem V.90
e 56 Kbps utiliza el protocolo V.34 a
33,6 Kbps si no puede realizar una
cenexién V.90, Incluso sl la conexién
cumple estos requisitos, hay otros.
factores que pueden reducir la
wvelocidad de transmisién o el nimero
i VECES qUE CONSIEUE OB1ENer A
conexién con |a velocidad més alta, Por

Este texto s solo una muestra, sl una
conexiin no cumple estos requisitos, el
médem utiliza el siguiente protocolo
més rdpida que funcione con la
conexion. Por ejempio, un mbdem V.90
de 56 Kbps utiliza &l protocolo V.34 a
33,6 Kbps si no puede realizar una
conexian Y.90. Inciuso si la conexin
cumple astos requisitos, hay otros
factores que pusden reducis la
velocidad de ransmision o el ndmero
de veces gue consigue obtener la
conexidn con la velocidad més alta, Por
ejempla, [as lineas antiguas a las que

Este texto e< solo una muestra, & una
cONExiGn No cumple estos requisitos, ef
modem utiliza el siguiente protocolo
més rédpido que funcione con la
conexion, Por ejemplo, un midem V.90
de 56 Kbps utiliza el protocolo V.34 a
33,6 Kbps sl no puede realizar una
conexidn V.50, Incluso si la conexidn

Cumple estos requisitos, hay otros
factores que pueden reducir la
velocidad de transmisién o el ndmero
de veces gue consigue obtener la
conexin con la velocidad mas alta. Por
ejemplo, las lineas anliguas o las que
sufren interferencias pueden ver
reducida |a velocidad de transmision.
Un rendimiento méximo de 26 Kbps no
suele ser inusual en estos casos.

Los dispositivos disefiados para
mejorar la calidad del servicios vueiven
a convertir en digitales. De esta forma
&0 inserta una secciin anakigica
adicional n |a linea,

Este texto &5 solo una muestra, sl una
‘conexiGn no cumple estos requisitos, el
médem utiliza el siguiente protocoio
mas répido que funcione con ka

33,6 Kbps 5i no puede realiza.

Una conexién V.90, Incluso si la
contxifn cumple estos requisites, hay
otros factores que pueden reducir [
velotidad de transmisidn o el ndmero
de veces que consigue obtener la
‘conexion con la velocidad mas alta,

Normas de calidad
de nuestros
productos

Este texto es solo una muestra

Conexddn no cumple estos requisitos, el
médem utiliza el siguients protocolo
mas rdpido que funcione con la
conexidn. Por ejemplo, un médem V.00
de 56 Kbps utilize &l protocolo V.34 a
33,6 Kbps si no puede realizar una

don V.90. Incluso si ta
cumple estos requisitos, hay otros
factores que pueden reducir ia
velocidad de transmisién o el nimera
de veces que consigue cbiener la
‘conexion con |a velocidad mas alta, Por

Este texto es s0l0 una muestra, si una
conexidn no cumple estos requisitos, ol
médem utiliza el slgulene protocola
mas répldo que funcione con ia
cconexion. Por ejemplo, un modem V.80
de 56 Kbps utiliza el protocolo V.34 a
33,6 Kbps si no puede realizar una
conexidn V.90. Incluso si la conexién
cumple estos requisitos, hay otros
factores que pueden reducir la
velocidad de transmision o el ndmero
de veces que consigue obtener la
cONEIGN con [ velocidad mas ala. Por
ejemplo, las lineas antiguas o las que

66



3

——
£5
® 0
3-\
0 3
-~ O
=
=]
=1

Information
Literacy

Edgar Luy Pérez

Disefiador

P
ER

Nombre
Apellido Apellido

00000000000

Information
Literacy

Espacio reservado
para un slogan

67



Titulo de la ponencia

Subtitulo

Autor CREDITOS

L Information
n. Literacy

TITULARES

Contenido de las diapositivas

Information
Literacy

68



( B0 w )+ Sin titulo - Mensaje (HTML - g X
Mensaje Insertar Opciones Formato de texta (7}
& S | T e | ] ] f5h -
- ) (S | e - || A
3 : ; B : o
Pegar Ni-& 8| A || = =S8 Libreta de Comprobar Seguimient R
. J —I\ - dirscciones nombras & v ortografica ™
Portapapeles = Texto basico Nombres Incluir = Opciones E] Ravision
Para...
P
Asunto:
G
L4 | Information -
h_‘ Literocy e
Espacio para el texto del mensaje escrito en Trebuchet Ms: 12 ptos, color R:53 G:87 B: 140
La caja de texto se ajusta a las necesidades y se desplazan los datos oficiales de cierre
Calle Ho, 000, 4
e/ Calle y Calle, 3
Codigo Postal: 00000
Hombre de Ciudad
Teléf.: 00 0000,00 0000.
E-mail: dominio@cuba.cu
Fax: (00) 00 00 00 00.
=
L Information
' Literocy
Saturday 23/02/08
Home Work
About the logo Services
About the author SHe D
Logo download Ban ner
5 1M - Contact
IFLA InfoLit EC romocio

Funding
Contest facts

na

Search




2008

[ ]
\dﬂ"'dmn

“ era el
\.

70






AopiayI uoyDLIOU|

Aopisji uoipuLioju)

Q_ﬂ —-— Information Literacy

Information Literacy

Information Literacy

72



lnf°rmuﬁon Liier"‘:y

| j
"ormation Litera®Y

Cafeteria

'3

|
rlf"”l'm:l’rion Literﬂcy

[nfofmuﬁon Litera®y

"\

Information
Literacy

73



Ocekava se, ze uvedené ideje a materialy budou inspiraci pro dalsi, vbrzku
sdilené napady. Tento manual tak postupné zacleni a bude distribuovat
zkudenosti knihovnikd a pedagogl z celého svéta, které spojuje spoleény
pohled na vyznam programi IG.
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